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A lap életnek elsé része (1967-1994)

Szabd Lé&szI6 fszerkesztd
Szabady Csaba szerkeszt§ kdzrem(ikodésével iranyitotta a lapot

MARKETING & MENEDZSMENT JUBILEUMI SZAM

1



Kedves Olvaso!

1967-ben megalakult az Orszagos Piackutatd
ntézet (OPK), s létrehozéja, Gtletesen Gsszekotve a
piackutatast a piacszervezéssel, mindjart alapitott
egy folyoiratot is. A lappal Dr. Szabd Lészl6 - az
intézetet alapité igazgaté - elsédleges célja az volt,
hogy az intézeti piackutaté munkak potencialis
megrendeldi értesiiljenek arrdl, tulajdonképpen mit
is rendelhetnek meg, az elkésziilt tanulmanyokat
pedig megértsék és természetesen tudjak alkal-
mazni a gyakorlatban. A masik fontos szempont a
kulféldi piackutaté mddszerek hazai megismerte-
tése volt.

Akkoriban, a tervutasitdsos rendszerben
a marketing fogalma még nem volt szalonké-
pes (nem is nagyon ismerték), ezért a folyo-
irat az indulaskor a ,Piackutatds” cimet kapta,
de még abban az évben a harmadik szam mar
MARKETING-Piackutatdsként  jelent ~ meg,
majd sok évvel kés6bb elhagytuk a piackutatast,
maradt a MARKETING. Aztan, ahogy oldédott
a gazdasagi és politikai merevség, mddosult a lap
cime is, el6szor MARKETING-Piackutatasra,
majd MARKETING-re. Kés6bb, a valtozasok
Gjabb jeleként a ,,menedzsment” -tel egészilt ki
a cim. Mindez - még a 70-es években - keltett is
jocskan szakmai felt(inést, am a torténelmi hiiség
kedvéért el kell mondani, hogy a szerkeszt6ség
életében a legnagyobb izgalmat az okozta, amikor a
Szabad Eurépa Radi6 idézett a lapbdl, amely mint
az OPK kiadvéanya, az akkori Belkereskedelmi
Minisztériumban és annak feligyelete alatt
m(ikddott.

Most, a lap 50 éves jubileuman elmondhatjuk,
hogy lényegében ezen a lapon nétt fel az egész
magyar marketingszakma elsé néhéany generaci-
6ja. A folydirat korunk kozgazdasaganak egyik
kulcsfogalmat honositotta meg Magyarorszagon,
a kozolt cikkek, tanulmanyok, szakirodalmi
szemlék szazaival. A hazai reformkiizgazdaszok
els6 nemzedéke szdmara ez a lap forrasérték(
volt. Folyoéiratunk szerz6géardaja az els6 években
joforman csak az Orszagos Piackutatd Intézethdl
kertilt ki, majd az évek muléasaval kibdviilt a szerzéi
garda. A rendszervaltast kdveten, bar nem annak

kdzvetlen hatasara, mar egy nonprofit szervezettel,
a Janus Pannonius Tudomanyegyetem Koézgazda-
sagtudomanyi Karaval kozos kiadasban és kdzos
szerkesztdséggel jelent meg a lap 1995/1 szama,
megval6sitva a Kdzgazdasagtudomanyi Kar oktat6-
inak nagy almat, azt, hogy - a Harvard nyomdokait
kdvetve - sajat, tudomanyos igény( kiadvannyal
rendelkezzenek.

Privat torténelem

1985-ben véltoztattam palyat, de kapcso-
latban maradtam utédommal, Lantos Antallal
(ne felejtsiik el az 6 nevét sem!), akit6l rendsze-
resen hallottam a lap korili dolgokrél. Ez az
el6zmény.

1994 tavasza lehetett, amikor a Hélia szallo
uszodajéaban felfedeztem egykori allandd, pécsi
szerzmet, Rekettye Gabort, a pécsi kozgaz
dékanjat, aki egy nehéz nap utan mulatta az idét
a melegben. Csatlakozva hozza, megosztotta
velem az egyetem nagy problémajat,
nevezetesen: a kdzgazdasagi karnak nincs egy,
a marketinggel és a menedzsmenttel foglakoz6
sajat folyoirata, amelyben - hasonléan sok
nyugati egyetemhez - az oktatéknak kételezéen
el6irt publikaciokat lekdzdlhetnék. A lapalapi-
tdsnak nincs meg az anyagi hattere az egye-
temen, de a hazai tarsintézményeknek sincs

ebben a témakdrben olyan  szinvonald
folydirata, amellyel publikaciés listajukat
bdvithetnék.

Miért nem prébaljatok megszerezni a
MARKETING-et, esetleg kodzdsen adhanatok
ki az OPK-val? - tettem fel a kérdést.
Az arckifejezését irasban nehéz lenne vissza-
adni, legyen elég annyi, hogy Rekettye Gabor
a helyzet nem kell6 ismeretének tudta be
Otletemet. Mindenesetre felajanlottam, hogy
amennyiben felhatalmazast kapok, felvetem a
dolgot a szerkesztének.

- Hat persze, volt a vélasz. Es itt elkez-
dédott egykori lapom, az OPK és az egyetem
(j korszaka.
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A MARKETING-Piackutatdss ~ 1968/1.
szamaban Ing. Karel Stepan A marketing mai
problémai cimmel jelentetett meg cikket, benne
a marketing mibenlétének egyfajta meghataro-
zésaval. A Csehszlovak Kereskedelmi Kamara
f6osztalyvezet6jétsl szarmazd definicival -
nagy val6sziniiséggel - Magyarorszagon ekkor
kerult latokérbe a marketing. Ezek szerint:
A marketinget sokan a piackutatds egyik
feljavitott valfajanak tekintik. Eppen itt van a
tévedés. A marketing ennél jéval tébb: minda-
zoknak az ismereteknek és tevékenységeknek
az Osszessége, amelyek révén az éru, illetve a
szolgéltatas optimalis feltételek mellett jut el
a végs6 fogyasztéhoz. A marketing hozzajarul
ahhoz, hogy a gyartasi, az értékesitési, és nem
utolsésorban a tervezési koéltségek a lehetd
legalacsonyabbak legyenek.”

Nem lemre teljes a kép a lap fizikai megjelen-
tetése, terjesztése és anyagi hatterének biztositasa,
vagyis a kiadéhivatalra val6 emlékezés nélkil.
Az Orszagos Piackutatd Intézet vallalatként
miikodott, egyes osztalyai éves bevételi tervet
készitettek és  feleltek annak betartaséért.
A szerkeszt6ségnek is (gyakorlatilag egyitt a
kiadoéhivatallal) el kellett tartania sajat magat, amit
a lapeladas és a hirdetési bevételek tettek lehet6vé.
Ehhez persze hirdetésszervez6k kellettek.

Ma mér torténelem, hogy a lapot eléallitd
Globus Nyomda kezdetekt6l — magasnyomo
gépsoron allitotta el6 a lapot, ennek megfelel6en
6lomszedéssel. Ezzel a technolégiaval allitélag
mar csak a Globus készitett folyoiratot és csak a
MARKETING-Piackutatast, aminek oka az volt,
hogy itt tudtdk megmutaiiii a nyomdaipari tanu-
I6knak a multat. Az 6lomszedésnek kdszénhetéen
viszont nagyon szép bet(iképet kaptunk. Ma mar
azt is nehéz elképzelni, hogy az egyes cikkek abrait
nem szamitogéppel készitettiik, hanem egy rajzolé
allitotta el6 pauszpapirTa, majd errél klisé készillt,
persze nem a Glébusban, mert ott sokaig nem volt
klisélizem. Ennek megfelelGen egy abra, kép Utja
a kovetkez6 volt: a szerzd skicce - szerkesztdség
- rajzolé - szerkeszt6ség - Kossuth Nyomda
klisélizem - Globus Nyomda. Nagy kénnyebbség
volt, amikor Glébusban berendezkedtek a m{ianyag
(nyloprint) klisék gyartasara.

A Kedves Olvasd most egy olyan, 6tvenéves
maltra visszatekint6 folydirat jubileumi szdmat
tartja a kezében, amely torténelmi korszakok val-
tozésaval is talpon maradt, de talan mégis a legje-
lent6sebb esemény torténete soran az volt, hogy el-
indulhatott. Sok sikert a folytatashoz! J6 kezekben
van a lap.

Szerkeszt6 (1968-1985)
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A cég, amelyik elébe ment a j6vbdnek -
Az Orszagos Piackutatd Intézet elsé éevtizedeirdl

1966-ban csak keveseket avatott be nagy tervébe a
Belkereskedelmi  Kutaté  Intézet igazgatdja.
Az viszont biztos, hogy Di: Szab6 LaszI6 hosszasan
targyalt a felligyeleti szerv, vagyis a Belkeres-
kedelmi Minisztérium vezetivel egy Uj vallalat
létrehozasarél, méghozza egy olyan vallalatrdl,
amilyen a magyar piaccal kapcsolatban korabban
soha nem létezett, mert hat igény sem mutatko-
zott rd. Akkor azonban mar érezhet6ek voltak az
(j gazdasagi mechanizmus el8szelei, mivel a part-
vezetés a ,,szocialista piacgazdasag” el6készitésén
dolgozott. Szabé terveiben éppen az jatszotta a
fészerepet, hogy a kdzpontositott piacgazdasagban
is lehet/kell az igényekhez igazitani a termelést és
a kereskedelmet, mert abbdl a lakossag johet ki jél.
Talan ez volt a dont6 érv, a minisztérium z6ld utat
adott a sajat magat eltartd, vallalatként miikod6
Orszagos Piackutatd Intézet 1967. janudr elsejei
indulaséhoz. Es zéld utat kapott egy folydirat
inditésa is
PIACKUTATAS

cimmel (ennek - igaz, mar mas cimmel - egy
példanyat tartja most a kezében a Kedves Olvaso),
amelynek egyik célja éppen az volt, hogy a keres-
kedelmi- és termel6vallalatok déntéshozé vezet6i
megtanuljdk azt, hogy milyen mddszerekkel
lehet a lakossagi igényeket felmérni, majd az ered-

ményeket beépiteni vallalatuk m(ikodésébe.

Az Orszagos Piackutaté Intézet (OPK) alapi-
tojat és tobb évtizedig vezetdjét, dr. Szabd Lészldt,
egykori munkatarsai visszaemlékezései szerint,
olyan személyiséggel és intellektussal aldotta meg
a sors, hogy a szocializmus keretei kozott sem
ismert akadalyt, illetve a gondokat mai értelemben
is kiemelkedd menedzseri helyzetfelismeréssel
kénnyedén hidalta at. Az sem allt tavol téle, hogy
szilkség esetén valami finom kis trilkkkdt bevessen:
tobbek kozt arra is volt gondja, hogy az OPK els§
tanulméanyat 001-es helyett 100-as sorszdmmal
bocséssa Ki...

Szabénak komoly érzéke volt a win-win
helyzetek megteremtéséhez: az OPK tehat énalld
gazdalkodassal és vallalati formaban mikodott, de
a Belkereskedelmi Minisztérium felligyelete alatt.
Az is aligha volt véletlen, hogy Szab6 az ,,anyaszer-
vezet” épliletében vett bérbe egy teljes emeletet.
Az igy megdrzott fizikai kapcsolat kompenzalhatta
azt is, hogy az OPK stdbja nagyrészt a Belkeres-
kedelmi Minisztériumbdl, illetve annak egyes
intézményeibdl kerilt ki, legalabbis az indulasnal.
Szab6 szerette rovidre zarni a dolgokat: a kiszemelt
munkatérssal ismertette az Uj lehet6séget, adott egy
hét gondolkodasi id6t, és aki akart, mar indulhatott
is az ismeretlenbe. Kézenfekvd volt a régi keretek
és az Uj intézmény kozotti munkamegosztas is:
a Belkereskedelmi Minisztérium kutatasi intézmé-
nyénél maradtak az tgymond ,,tudomanyos” makro
témak, mig

az OPK az egyes termelGszervezeteket,
ezen belil is els6sorban a kdzvetlen

fogyasztasra termeld, illetve a keres-
kedelmi vallalatok vilagat tekintette

potencialis partnernek.

A MARKETING-Piackutatas cim( folyéirat sokdig 3 havonta jelent meg,
egy-egy szam tartalma nagyjabdl hatszaz kézirati oldalbdl allt dssze.
A hossz( nyomdai atfutasi id6 miatt aktualis anyagok (pl. hirek a marketing
vilagabol) kozlésére nem volt lehet6ség. Ez motivalta az évi hatszori

megjelenésre vald attérést.

A lap 2300 példanyban készillt. Nagyjabdl 200 példany ment a hirdetések
megrendel8inek, amihez hozzdadédtak a koteles példanyok, a szerz6i
tiszteletpéldanyok és természetesen az intézeti dolgozok is hozzajutottak
a laphoz. Az el6fizet6k szama 1800 koril volt, 100-150 példany kézvetlen
értékesitésben kelt el. A lap egyes példanyainak ara az els6 szamtol ugy 15

éven &t 45 forint volt.

4 MARKETING & MENEDZSMENT JUBILEUMI SZAM



Ezzel az OPK a gazdasagi élet gyakorlati oldalat
vette célba. Bar mai szemmel Kicsit abszurdnak
tlinik a szocializmus évtizedeire jellemzd hiany-
gazdalkodas és a piackutatas dsszekapcsolasa, a
dolog benne volt a leveg6ben. Ne feledjiik, hogy
a hatvanas évek végén tet6fokan volt a gazdasagi
optimizmus: az 1968-ban beharangozott Uj gaz-
dasdgi mechanizmus torekvése profitorientalt
miikodéssel  kecsegtette a dont6en  allami
tulajdonban 4all6 vaéllalatokat, és a fogyasztéi
igények jobb kielégitésével a lakossagot.
Kereslet, kinalat, piac: néhany ropke évig mindez
komolyan gondolt szlogen volt a termel6k,
és optimista remény a fogyasztok kérében.

Nagy vallalkoz6 kedv ésj6 id6zités: a siker két
fontos feltétele. Az Orszagos Piackutaté Intézet
megalapitasaval Szabé (és az ,,OPK-ja”j érdemben
tudta tdmogatni az allami vallalatok legalabb
részbeni korszer(isodését és onalldsulasat, a magyar
gazdasag feljebb fivelését. De meg kell emliteni
még egy tényez6t, nevezetesen Szabd kapcsolat-
rendszerét, ma (gy mondanank, a kapcsolati
marketingben verhetetlen volt. Es nemcsak itthon
és a szocialista taborban - de széleskér(i nyelvtu-
dasa miatt - a nyugati orszagokban is. Arra is volt
energidja, hogy piackutatasi szakkonyvet irjon,
egyetemen tanitson, rendszeres szerz6je volt
,»Sajat” lapjanak, igy tudomanyos puvoarja is segi-
tette a cég pozicionalasat.

A KULCSFONTOSSAGU
PANELEK

Az Intézet megalakulasa utani elsé években a
piackutat6 modszerek még csak kialakul6ban
voltak. Az intézet munkatarsai a kulfoldi gyakor-
latot igyekeztek megismerni, s a hazai viszonyokra
adaptalni. Ujdonsagnak szamitott, hogy mar a kuta-

tasok megkezdésekor megszerveztek egy olyan
panelt, amelynek felhasznalasaval postai Gton
lakossdgi  megkérdezéseket lehetett  végezni.
A panelek a Kdzponti Statisztikai Hivatal (KSH)
népszamlalasi f6osztalyanak adatain alapultak:
mivel akkor még nem létezett adatvédelem (és az
adatokkal val6 széleskér(i visszaélés sem), a KSH
mintegy szézezer csalad adatait hivatalb6l bocsa-
totta az Intézet rendelkezésére, Budapest - varosok
- falvak - megyék szerinti bontasban, alkalmasint
még a csaladfé foglalkozasat és a csalad nagysagat
is megadva. Egy ilyen cimlista (ahogyan ma is),
akkor aranyat ért: a cimekre az OPK felkérg leve-
let kuildott, ismertette a céljait, és megérdeklddte,
hajlandéak lennének-e évente négy-o6t alkalommal
vélaszolni az aktudlis kérdésekre. A visszakiildott
vélaszok alapjan elsé korben négy, egyenként 3300
f6s csaladi panel allt fel. Atovabbi szervezés, illetve
»karbantartas” jovoltabdl a hetvenes évekre ez
a szdm mar hétre emelkedett. Bors6 Andrés, az
OPK anketori és statisztikai osztalyanak vezetdje
nem sz(ikdlkodott sikerélményekben: jellemz6 az
akkori lakossagnak a ,hivatalossagok” iranti
spontan tiszteletére, hogy a visszakiildési arany 90
szazalék felett volt (mig ma 2-3 szazalék kimon-
dottan jénak szamit).

A maésik gyakori primer kutatdsi médszer a
véllalatok telefonos megkérdezése volt, ami az
OPK ,,hdskoraban”, vagyis a ’70-es évek végéig,
lényegesen nagyobb kihivast jelentett. Akkoriban
még nem volt kdzvetlen tarcsazasi lehet6ség Buda-
pesten kiviilre, s a kapcsolat létrejottére néha
orakat kellett varni. A gyakran rossz mindség(
vonal hossz( beszélgetésre nem volt alkalmas, csak
egy kés6bbi személyes latogatas id6pontjat igye-
keztek fixalni. A lakossagi megkérdezésben a tele-
fonos moédszer szdba sem johetett, hiszen a magyar
haztartasok telefonellatottsaga igen alacsony volt.

Az Orszagos Piackutaté Intézet keretében az 1960-es évek
végétsl mikodstt ajol ismert Kivald Aruk Féruma (KAF).

A KAF Titkarsaga évente kétszer irt ki palyazatot a megkulon-
boztetd cim elnyerésére. A bekiildétt termékmintakat - amelyek

élelmiszerek és

iparcikkek egyaréant lehettek - szigori és

partatlan szakért6kb6l all6 zs(ri vizsgalta és biralta el. A sikeres
palyazok oklevelet kaptak, amely feljogositotta 6ket arra, hogy az
oklevelet elnyert termékeiken, illetve azok csomagolaséan feltiin-

tessék a haromszdg alakd emblémét.

Erdekesség, hogy a védjeggyel, ha nem is tdl gyakran, de még
ma is lehet talalkozni. Tébb multinaciondlis Uzletlanc kinalataban
idénként el6forduld retré élelmiszerek csomagolasan felt(inik a

KAF-embléma.

MARKETING & MENEDZSMENT JUBILEUMI SZAM 5



Az els§ vallalati megbizasok a fogyasztasi
cikkeket termel§ cégektSl érkeztek. A lakossagi
piackutatasok részletes hazai mddszertanat - az
ismert tudomanyos maédszerek és a nyugat-eurdpiai
hasonlé profilt cégek gyakorlata alapjan - Strausz
Gabor és Gyalokay Arpéd alakitottak ki, s a késéb-
biekben folyamatosan tovabbfejlesztették.

A Direkt Marketing szolgaltatasa névre
sz6l6 levélreklamok, prospektusok stb. ki-
kuldésére szakosodott. Az Intézet rendelke-
zett mintegy 1 milli6 maganszemély és 110
ezer cég nevével és cimével tobbismérves
bontéasban, ami lehet6vé tette szdmos egyedi
piaci szegmens képzését és azok postai ton
valé elérését. A Direkt Marketing Uzletag
gyakorlatilag a mai telefonos ,kereske-
delmi” hivéasok elédje volt.

Uj profilként jott létre, s tartott évtizedeken keresz-
tul az idegenforgalommal foglalkoz6 vizsgélatok
megjelenése, amelyeknek témavezetése Vilmos
Kati nevéhez f(iz6dik.

TERMELOESZKOZOK ES
KUTATASOK

A termelBeszkozok piacanak kutatdsa az évek
sorén az OPK-ban egyre nagyobb jelentdséggel
birt. A hetvenes évek kozepét6l a termelSeszko-
zoket gyarté allami vallalatok mar tobbet akartak
tudni a meglévé vagy fejlesztés el6tt allé termékeik
itthoni - esetleg kulfoldi - lehetséges vevGir6l.
Az OPK meghbizéi féleg nagy iparvallalatok koré-
b6l kertltek ki. A termel6eszkdzok piackutatasara
akkor (ahogy ma is) jellemz6 volt az. egységesithetd
mddszertan hianya: ahany termék, jészerével annyi
megkozelités. A termel6eszkdz piackutatasban
természetesen voltak és vannak altalanosan alkal-
mazhat6 maédszerek. Primer oldalon alkalmazhat6 a
meglévé és a potencialis felhasznaléi megkérdezés
és a szakért6i konzultacid, szekunder vonalon pedig
a szakirodalmi kutatas és a statisztikai adatgy(jtés.

Hogyan is festett mindez az internet el6tti
vilaggban? Az OPK kutat6i rendszeres latogatoi
voltak a konyvtaraknak, a Koézponti Statisztikai
Hivatalnak, az egyetemi tanszékeknek, &gazati
kutatéintézeteknek, de szakkiallitasok katalégusait
is felhasznaltdk. A megkérdezéseket a kutatatok
személyesen végezték, gyakran keresték meg a
felhasznaldkat, konkurens gyartékat vagy impor-
talo  kulkereskedelmi vallalatokat. Jankelovics
Janos els6 OPK-s tanulméanya a Kéolajvezetéképitd

Véllalat megbizéasabol készilt Otvozott csékészit-
mények belfoldi piackutatdsa cimmel, ami aligha
fért volna bele barmiféle standard protokollba:
ezért felhasznalasuk volumenének felmérése
érdekében végigjarta a hazai erémiiveket és vegyi-
lizemeket. Az egyedi megkeresésekkel alkalmasint
az OPK-nak is piacot szerzett: a megkeresett
véllalatok részér6l altaldban nyitottsdg  volt
tapasztalhat6, s6t az is el6fordult, hogy - megis-
merve az OPK szolgaltatasait - egy-egy vallalat
megbizdként tért vissza az intézethez.

ABELFOLDI PIAC PRIORITASA

Az OPK kapacitasat 80 szazalékban magyar
gyartok, szolgaltatok és idegenforgalmi vallalatok
kototték le, a belfoldi piaccal kapcsolatos kutatasi
igényeikkel. A visszatér6 megbizék elsGsorban
azokbol a cégekbdl kerliltek ki, amelyek progressziv
vezetSi mar felismerték a marketing jelentdségét.
Ilyen volt pl. a FEKON Férfi Fehémem(igyar és a
Taurus Gumiipari Vallalat.

Az exportkutatasokat javarészt az erre a célra
létrehozott intézet végezte. Ennek ellenére adod-
tak exportosztonzd kutatasok is, amelyek teljesité-
séhez az intézet igénybe vette a KOPINT vagy az
OMKDK konyvtaraban fellelhet6 kilfoldi statisz-
tikai évkonyveket, dsszefoglaldkat, de gyakran jott
segitség a kulfoldi magyar kovetségeken miikodd
kereskedelmi kirendeltségektél is. Megkell emliteni,
hogy Szabé igazgatd kiilfoldi tanulmanyutakkal,
napi munkakkal kapcsolatos utazasi lehet6ségekkel
ishozzasegitettemunkatarsaitazaktualis vizsgalatok
minél koriltekintébb elvégzéséhez.

Az OPK egyes kutatasaihoz nagy segitsé-
get nyujtottak olyan ,kilsésok” is, mint pl.
Medgyessy Péter, aki akkoriban a PM mun-
katarsa volt, Kovacs Gabor, aki a londoni
Barclay Bankban toltott osztondijas évei
utan hazatérve, keresete kiegészitéséhez val-
lalt kiillon meghizasokat, vagy Bojar Gabor
és orvos felesége, akik a mindennapi gond-
jaikat igyekeztek a kérdezobiztosi munkaért
kapott honorariummal csokkenteni.

A 80-as évek a piackutatasi igények felfutasat
hoztak. A magyarorszagi befektetések iranti igények
névekedésével parhuzamosan egyre tébb kilfoldi
cég kereste meg az OPK-t piackutatasi megren-
delésével. Tobb kulfoldi piackutaté intézettel
alakitottak ki kapcsolatot, és az intézet els6ként
véllalkozott kinai exportlehet6ségeket keresé
magyar vallalkozésok szaméara végzett vizsgala-
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tokra. S6t, visszatértek egykori ,tanitvanyok” is.
A legemlékezetesebb ilyen vendég Jorgosz Vaszi-
liu, Ciprus 1988-2003 kozétti koztarsasagi elndke,
aki a Marx Kéaroly Kozgazdasagtudomanyi Egyete-
men végezte kdzgazdasagi tanulmanyait és ismerte
meg a piackutatast, majd hazatérve megalapitotta
a Kozel-Kelet egyik els6 piac- és kdzvélemény-
kutat6 cégét (MEMRB).

BOT ES ESERNYO

Bot, amire tamaszkodhatnak, és esernyd, amivel
védekezhetnek - ahogy Szabd a megbizok néz6-
pontjabdl osszefoglalta az OPK szolgaltatasainak
lényegét. Az esernyd a feliigyeleti szervek esetleges
dohogésat volt hivatva kivédeni, a bot pedig
azt, hogy legyen olyan segédeszkdz, amelyre
gyartoként tamaszkodni lehet, vagyis kozelebb
jutni a valés fogyasztéi igényekhez.

Mégis, mennyit kell gyartani pelenkabdl?
Az els6 pillantasra megmosolyogtaté kérdésre ma
is minden évben, sét évszakban minél pontosabb
vélaszt kell adniuk a gyartéknak és forgalma-
zOknak. A Pécsett végzett Lengyel Eméke elsd
OPK-s munkaja pontosan ennek a megvélaszolasa
volt. Akkoriban éppen hiany volt csecsemoéruhézati
termékekbdl, s a teriiletet iranyit6 Belkereskedelmi
Minisztériumnak roppant kellemetlen volt, ha
»leszoltak” nekik a Partkézpontbol agondok miatt. ..
A helyes vélasz érdekében Oriési apparatus lendiilt
munkaba: a kisgyerekes csaladok megkérdezéséhez
felhasznaltdk az OPK paneljait, ezt kiegészitették
a kisgyerekesek Népesség-nyilvantart6tol kapott
cimeivel. Emellett a csecsemdgondozé intézeti
szakért6k segitségével csecseméruhazati leltart
kértek az egyévesnél kisebb gyermeket nevel6
anyaktol és felmérték a kicsikhez hasznalt textil-
pelenkak szamat, hiszen akkor még nem létezett
eldobhat6 pelenka. Ezt kdveten a minisztérium
altal kért otéves elbrejelzéshez mindezt extrapolal-

tdk a KSH Népességtudomanyi Kutat6 Intézetének
szakért6itdl kapott demografiai adatokkal.

Egy tobb évrekiterjedémunkavoltaMerkrVal-
lalat (az j gépkocsikat értékesit6 allami vallalat-A
szerk.) részére végzett kutatas. Az OPK kiilén lakos-
sagi autds panelt épitett ki, és rendszeresen kérdezte
az autosokat autozasi szokasaikrol, tervezett
vasarlasaikrol, 0j keresletre pedig a még nem au-
tétulajdonosokat is tartalmazo reprezentativ panel-
ben tettek fel kérdéseket. Bar rendhagyé maodon,
de ez a kutatds végil beépilt a magyar gazdasag
torténetének egyik fontos fejezetébe: Komai Janos
A Hiany cim{i kényvének autépiaci elemzéséhez az
OPK szolgaltatott adatokat...

Egyre tobb terméknél esett latba a ,terjedési
sebesség” kérdése. Mennyire lesz népszer(i a
villanybojler,  hanyan  gondolnak  automata
mos6gép vasarlasra, mennyien fizetnének korsze-
r(ibb, vagy akéarcsak pofasabb konyhai t(izhelyért?
A, fridzsiderszocialimus” vége felé mind gyak-
rabban meriltek fol egyes, 16leg tartés fogyasztasi
cikkeket gyartd vallalatok, igy példaul a Hajduségi
Iparm(ivek vagy a Lampart szamara mar hisbavagé
kérdések.

SAJATOS PIAC

Minden kicsi és kevés: fogyasztoként sokan 6rziink
ilyen emlékeket a hetvenes-nyolcvanas évek itthon
elérhet6, zomében hazai gyartast termékvalasz-
tékarol. Azt, hogy ez nem alaptalan, j6l példazza
Lengyel Eméke egyik, a Szolnoki Tisza Batorgyar
szamara készillt, elemes konyhabutor témaji kuta-
tasa. A cél 0j, varialhaté konyhabutorok eléallitasa
lett volna, ehhez szerették volna megismerni a var-
hat6 hazai keresletet, illetve a nyugati tendenciékat.
Utdbbiak feltérképezésére a kutatd Périzsbol, egy
jelentés nemzetkdzi konyhabutor kiallitasrdl hozott
prospektusokat, miutan interjikat csinalt néhany
kiallité szakembereivel fejlesztési elképzeléseik-
rél. Alomszép dolgokrél szedett dssze anyagokat,

Az Interker Uzletdg oOtlete a hianygazdasag természetére épiilt,
vagyis arra, hogy a gazdalkodok alapanyagokbol, szerszamokhdl,
gépekbdl, de szamos egyéb termékbdl is készleteket halmoztak
fel, ,,bespéjzoltak”. A készletek viszont egy id6 utan sokszor feles-
legessé valtak és raktarozasuk is egyre kéltségesebb lett, mig mas
véllatok ugyanezen anyagokat, eszkézoket esetleg nem tudtak
beszerezni. Az Interker a potencialis partnerek egymasra talalasa-
hoz nydjtott segitséget. Ennek intézményi keretét egy kéthavonta
megjelend kiadvany - Interker Piaci T4jékoztat6 - és a negyedéven-
te megrendezett ,,Interker Borze” adta. Késébb a ,,tarskeresés”
a gyartokapacitasok kinalatara és keresletére is kiterjedt.
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fotésorozat alapjan elemezte a varhaté iranyokat és
felhivta a gyart6 figyelmét az akkor mar 15 centi-
méterenként varialhatd 6sszellitasokra.

Ahazai igényeket lakosséagi panelben mérték fel
kérd6ivvel, négyzetracsos konyhai alaprajzokkal.
A héaziasszonyoknak erre az ajtok, ablakok helyét
is be kellett rajzolniuk, mert a versenyhez nem

szokott gyarté ,elemes” konyhabltora csak
két méretben készilt, 180 cm-es és 240 cm-es
hosszban. igy deriilt ki, hogy a magyar konyhék
csak elenyészé hanyadaban van elegendd, Ossze-
fiiggben buatorozhaté falfeliilet, és hely hianyaban
még a hiit6szekrények tobbsége sem a konyhékban,
hanem az el6szobékban all.

EGY HAJDAN IFJU KUTATO EMLEKEI

1973-ban végeztem a Marx Karoly Kézgazdasagtudomanyi Egyetemen piacszervezés szakon, ami
alatt a Kedves Olvasénak azt kell értenie, hogy marketing szakon.

Az egyetem elvégzése utan kézenfekvének tlint, hogy az akkor igen progresszivnek tekintett OPK-t
vélasszam els6 munkahelyemdil. Ez persze nem volt ilyen egyszer(i, mert az alapitasa 6ta eltelt két
év alatt az OPK olyan sikeres céggé valt, ahova kivaltsag volt bejutni.

A boldog felvétel utani els6 hdnapok azonban nem voltak szivderitéek, ugyanis ennél a cégnél mar
akkor rotéciés rendszer m(ikodétt, vagyis egy Uj belépének minden teriileten gyakorlatot kellett
szereznie. Ezt a korszakot talélve kezd6dott az igazi piackutaté munka.

Szah6 Lészl6, egyéb kvalitasai mellett azzal iskitlint, hogy nyitott volt az 4j modszerekre, (jj témakra.
Szerintem ez a motivacid egyik formaja is volt. Mai menedzsment fogalmakkal azt mondanank, 6
mar akkor tudta mennyire fontos, hogy ne legyen egysik( a feladat, mindig legyen valami Gj, valami
,Szexi”. Emlékszem a blind - tesztekre, amelyek akkor igazi csemegék voltak a kutaté szamara.
Csupa izgalmas dolgot teszteltiink, egyebek kozott a Philip Morris cigarettat, a Deit tdit6italt.

A maésik dolog, ami akkoriban még gyerekcip6ben jart, a tovabbképzés. Rendszeresen voltak
belsé szeminariumok, el6adasok, de volt lehetéség a kilfoldi konferencidkon val6 részvételre is.
Az OPK mar akkor tagja volt a nemzetkdzi marketing szovetségnek, az ESOMAR-nak. Szintén
sokat jelentett a sajat szakfolydirat, ahol publikalni lehetett, és amely lehet6séget biztositott mas,
bel-és kiilfoldi kutaték munkainak megismerésére.

Mindezek természetesen dsztoéndzték a munkatarsakat a jo teljesitményre, kreativitasra.

Néador Eva

PALYAAZ OPK UTAN

Azok kozil, akiknek emlékeit ez az 0Osszedlli-
tas felidézi, Jankelovics Janos 2001-ig a cégnél
maradt, majd 6nallé vallalkozasaban folytatta a
szakmat, mellette sajat fotdival illusztralt cikke-
ket ir az Acélszerkezetek cim( szaklapba. Vilmos
Kati megalapitotta az Invesztorg elnevezésii céget
(amelynek valamennyi munkatarsa kordbban az
OPK-nél dolgozott) allami cégek atstrukturalasa-
ban, vagyonértékelésekben miikodott kozre, majd
kés6bb létrehozta az LRI sajat lapjat. Strausz
Gabor még az OPK belegyezésével marketing
téméaban a University of Maine marketing pro-
fesszoranak asszisztense lett, majd ugyanitt MBA
fokozatot szerzett, hazatérve piackutatassal is

foglalkozé sajat marketingstratégiai vallalkozast
alapitott. Lengyel Em&ke Modus néven piacku-
tatassal foglalkozé ©nallé vallalkozast inditott,
sikeresen tarsult egy hasonlé profili multinaciona-
lis céggel, amely végil teljesen kivasarolta, azéta
szakért6i munkakat végez. Nador Eva a piac-
kutatasi tapasztalatokat el6szor az MTA egyik
kutatéintézetében, ipargazdasagtani  teriileten
hasznositotta, majd nemzetkozi cégek marketing-
tevékenységét irdnyitotta. Ezt kovetden oktatoként
és tanacsadoként dolgozott. Jelenleg is egyetemi
oktato, kutaté. Szabady Csaba az 1985/5. szamig
szerkesztette a lapot, majd a Lapkiadé Vallalat, il-
letve az EXPRESSZ (jsag utan ,politika kozeli”
pozicidba kerillt. Jelenleg a MUOSZ-ban, illetve
egy alapitvany kuratériumi elndkeként tevékeny-
kedik.
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EPILOGUS az intézet életében, egy kommunikéciés tigynokség
tobbségi tulajdonrészt vasarolt a cégben, majd kiva-
sarolta a tarsasagot. Tobbszori karcsusitast kdvet6-

Az OPK privatizacitja dolgozoi kivasarlassal tortént  en a nagy multd cég piackutaté tevékenysége erd-

és akorabbi allami vallalat Kft.-vé alakulva folytatta ~ sen visszaesett. A cég névleg ugyan ma is miikddik,

munkajat. Az ezredforduld Gjabb véltozast hozott de szakmai jelent6sége mar nem szamottevd.

The Company which Went Ahead of its Time —
the First Decades of the Hungarian Institute for Market Research

The company was established in 1967 just one year earlier than the so-called New Economic Mech-
anism was introduced in Hungary. The inventor and founder of the firm was Dr. Laszlé Szabd, who
acted as the CEO for 25 years. The institute was launched to carry out the first market research tasks
in Hungary. Its organisation and the methods used followed the West European trends. Besides un-
dertaking market research for the manufacturer of consumer and industrial goods, in the eighties it
started to do researches oversees to fulfil the requirements of the Hungarian economy. By the 90s,
its information technology and the research methods became quite up-to-date. After the transition,
it lost in importance and it was privatised by a communication agency under the name Marketing
Centrum. To-day its role is rather marginal in market research.

The founder of the Institute launched this Journal with the aim to inform potential customers about
their work and methods they used and to make the Hungarian experts familiar with the those used
in the foreign countries.

Now celebrating the 50th jubilee of the journal, we can say that a new marketing generation was
grown up on the pages of this journal. Since 1995, a non-profit institution the University of Pécs
Faculty of Business and Economy took over first the half, later the full ownership of the journal,
making their dream come true to have their own forum for scientific publications.
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Bekdszonto
1967/1 Piackutatas

Dr. Szab6 LaszI6
Fészerkeszt6

A piackutatas fontossdgat a gazdasagi életben,
elengedhetetlen sziikségességét a vallalat munka-
jaban ma mar jéforman senki nem vitatja. Magatol
értet6dd felismeréssé valt - elméleti és gyakorlati
munkat végzok, vezet§ és beosztott munkatarsak,
iranyit6 szervnél és vallalatnal dolgozok elétt egy-
arant  hogy az Uj gazdasagi mechanizmushol
adédo kozgazdasagi kornyezetben idészerli és
megbizhaté piaci informéciék nélkil egyetlen
gazdalkodo egység sem képes megallni a helyét.

Azonban ez a felismerés, a sziikséglet tudoma-
sulvétele 6nmagéban nem elegendd. A piackutatas
szilkségességének és az elméleti dsszefiiggéseknek
elismerése utan stirgésen minél tébb és minél jobb
gyakorlati megoldasra van sziikség. A vallalatok
vezetSi méltan vetik fel: gyakorlati Gtmutatasokra,
gyakorlati mddszerek, megoldasok ismertetésére
van szilkségik. Eltér6 szakmai, helyi adott-
sagok, feltételek és célfeladatok mellett hogyan és
milyen megoldas alkalmazhat6 eredményesen?
Ilyen értelm{i érdeklédések intézetiinkhoz is tome-
gesen érkeznek.

Ez a ,piaci igény” - konkrét piackutatasi méd-
szerek, gyakorlati megoldasok megismerése -
indokolja, hogy az Orszagos Piackutatd Intézet
egy olyan mddszertani folydiratot rendszeresitsen,
amely helyzeténél és tartalmanal fogva egyik
eszkdze lehet a vallalati igények teljesitésének.

Hogyan, milyen Gton kivanjuk ezt megval6s-
itani? A tajékoztaté egyéb rovatai mellett rendsze-
resen publikélja az intézet belsé és kiils6 munka-
tarsai, valamint hazai és kulfoldi piackutatd
szakemberek modszertani kérdésekkel foglalkozé
cikkeit, tanulmanyait, az olvasok kivansagainak
megfeleléen egy-egy moédszertani téma részletes
kifejtését.

Tovabbi rovatok a hazai és kilfoldi lapokban
megjelend szakcikkekre hivjak fel a figyelmet.
A folyoirat - feladatab6l kovetkezéen - mintegy
tallézasszerlien emel ki a nemzetkdzi szakiro-
dalombél  napirenden  szerepl§  piackutatasi
problémakat, kozli a kapcsol6dé tapasztalatokat,
allaspontokat és a bevéltnak mindsitett meto-
dikai megoldasokat. A figyelem felhivasan és a
szakmai tajékozodas kiszélesitésén tdlmenden
ezeknek a kozléseknek is a tovabbi gondolatébresz-
tés és modszertani ismeretkozlés a f6 feladata.

Kiemelt fontossagot tulajdonitunk a folydirat
vaéllalati piackutatassal foglalkozé beszamolé rova-
tanak és jovébeni fejlesztéséhez nagy reményeket
fuzink. Ebben a rovatban kivanunk teret adni
a termelé és kereskedelmi vallalatok gyakorlati
piackutatasa soran kialakult konkrét megoldasok,
gyakorlati megval6sitasok, tapasztalatok széles
korl kézreadasanak.

Olyan férum (ha igy tetszik vitaférum) kereteit
igyeksziink ily médon kialakitani, amely a vallalati
megoldasok, felhasznalasok kozzététele, tapasz-
talatcsere-szer(i megvitatasa révén az alkalmazott
madszerek elterjesztését és fejlesztését segiti eld.

Ez a férum egyben a piackutaté szakembereket
magaban foglal6 szakmai kozvélemény testiile-
tének kialakuldsat is automatikusan magaban
foglalja, amely a piackutatas hazai gyakorlatanak
és el6re vitelének hordozé erejévé néheti ki magat.

Ezeknek a céloknak elérése, a megvalésitas
el6segitése érdekében inditjuk Utnak - egyel6re
szerény keretek kozott - modszertani folyoiratunkat
abban a reményben, hogy ezzel is hozzajarulunk a
hazai piackutatas el6bbre viteléhez. Remélhetéleg
ezt a kezdeményezést mind tobb véllalat, gazdal-
kod6 szerv, piackutatassal foglalkozé dolgoz6 aktiv
kdézrem(ikodésével fogja tAmogatni.
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Strausz Gaborl

Prognosztizalhatok-e a tendencia-
walfozasok? - Mai gondolatok

Abban az esetben, ha a forgalom alakulasaban
tendenciavaltozas kovetkezik be, ezt a forgalmi
adatokon alapulé trendszamitas Gtjan végzett
prognozis egyaltalan nem képes elorejelezni, a
kézgazdasagi megkozelités pedig legfeljebb a val-
tozas varhat6 bekovetkezésének feltarasaig juthat
el - ha nagyon alapos az elemzés -, de a tenden-
ciavaltozds idejét és mértékét mar nem tudja
megbizhatdan feltarni. Ilyen elérejelzés csak olyan
mddszerrel lehetséges, amely rendelkezik mindkét
eljaras el6nyeivel.

SZOKASOS PROGNOSZTIZALASI
MODSZEREK

Rovid- és kozéptava aruforgalmi  prognézisok
készitésénél kétfajta modszer alkalmazasa terjedt el.

Az egyik eljards soran elészor meghataroz-
zak a béazisiddszak forgalomalakulasara jellemz6
trendet, majd a trendértékek extrapolalasaval jutnak
el a prognosztizalt idészakban véarhaté forgalmi
értékekhez.

A mésik mddszer - a prognosztizalt idészak
viszonylagos rovidségét szem el6tt tartva - nem
matematikai szamitasokon alapul, hanem kozgaz-
daségi oldalrdl kozelitve, a keresletet befolyasold
tényezdk elemzésének segitségével vezeti tovabb a
korabbi forgalmi adatokat2

Mindkét eljaras a bazisidészak értékesitési irany-
zatdhol indul ki és azt - a trendszamitas esetében
szamszer(isitve, de mechanikusan, a keresletre hato
tényez6k valtozasainak elemzésekor sok szempontot
figyelembe véve, de csak nehezen szamszerdisithetd
mddon - igyekszik tovabbvezetni.

A sokoldalt elemzés és pontos szamszer(isités
kett6s igényét tehat egyik modszer sem képes
maradéktalanul kielégiteni.

Némi biztositékot nyUjt a prognézis realitaséara
nézve, ha a két eljaras segitségével kilon-kilon
végziink el6rejelzést és hasonlé eredményekre
jutunk. Ez viszont csak olyankor fordulhat el6,
amikor a keresletre haté tényez6k elemzése is a
bazisidészakban tapasztalt forgalmi tendencia
tovéabbélésére utal (hiszen a trendszdmitason ala-
puld elérejelzés mindig a korabbi iranyzat folyta-
todasat feltételezi).

Abban az esetben viszont, ha a forgalom ala-
kuldsaban tendenciavaltozas kévetkezik be, ezt a
forgalmi adatokon alapulé trendszamitas GUtjan vég-
zett prognézis egyaltalan nem képes el6rejelezni,
a kozgazdasdgi megkdzelités pedig legfeljebb
a valtozas varhat6 bekovetkezésének feltarasaig
juthat el (ha nagyon alapos az elemzés), de a
tendenciavaltozas idejét és mértékét mar nem tudja
megbizhatdan feltarni. llyen el6rejelzés csak olyan
mddszerrel lehetséges, amely rendelkezik mindkét
eljaras elényeivel.

Miel6tt e mddszer lényegét, alkalmazasanak
lehet6ségeit és technikajat ismertetném, tegyiink
kilonbséget a tendenciavéltozasokat Iétrehoz6
tényezdk két tipusa kozott.

A TENDENCIAVALTOZASOK
TIPUSAI

A tendenciavaltozasok egyik része olyan admi-
nisztrativ intézkedés (példaul arvaltozas, hitelfelté-
telek véltoztatasa), vagy kiilsé tényez6 (pl. a kinalat
maddosulésa, helyettesitd termékek megjelenése a

11975 Dr. Strausz Gébor, piackutatd, Orszagos Piackutat6 Intézet

2017 Dr. Strausz Gabor, marketing stratégiai vallalkozé

2A jovedelemrugalmassagi szamitasokat, mint a prognosztizalasi eljarasok harmadik alaptipuséat, féként a
hosszUl tavu el6rejelzéseknél szoktak figyelembe venni.
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piacon, aruhiany) hatésara jon létre, amely szinte
egyik naprél a maésikra Iényegesen befolyasolja
a forgalom alakulasat. Ha ismerjik e tényez&ket,
akkor a forgalomra gyakorolt hatasukat is altalaban
viszonylag kénnyen el6re jelezhetjik.

A tendenciavaltozdsok masik része nem a
forgalmazés feltételeiben bekdvetkezd valtozésok
eredménye, hanem kilénbdz6 - hosszabb tavon
hat6 - tényezdék sokszor egymassal ellentétes iranyd
hatasanak ered6jeként jon létre. A prognoszti-
zalas szempontjaboél ez utébbi csoportba tartozé
tendenciavaltozasok elérejelzése okozza a nagyobb
problémat, mivel a bekovetkez6 valtozasnak
nincsenek nyilvanvald kilsé okai, a forgalmi
adatok pedig hossz( ideig is elrejthetik a kereslet
egyes Osszetevinek valtozasait.

A kovetkez6kben e masodik csoportha
tartoz6  tendenciavaltozasok  el6rejelzésének
olyan modszerét ismertetem, amelyet az orszagos
Piackutat6 Intézetben dolgoztunk ki és az utébbi
években tobb izben is sikerrel alkalmaztunk.

A TENDENCIAVALTOZASOK
ELOREJELZESENEK ALKAL-
MAZOTT MODSZERE

A modszer azon a feltételezésen alapul, hogy a
tendenciavaltozads nem el6zmény nélkili, hanem
a forgalom Osszetevdinek alakuldsa mar a bazi-
siddszak soran is utal a készilg valtozasra. Ebbdl
kdvetkezéen a modszer Iényege, hogy nem az dssz-
forgalom, hanem a megfelel6forgalom-6sszetevék
id6sorabol kiindulva kell a prognosztizalast
elvégezni.

A mddszer a kdvetkezd 1épésekbdl all:

1 Avizsgalt termék keresletének dsszetevékre
bontdsa valamilyen szempont szerint
(példaul budapestiek kereslete - vidékiek
kereslete; folydvizzel ellatott lakasban
16k kereslete - folydvizzel el nem latott
lakéasban é16k kereslete).

2. ldésorok képzése az egyes keresleti
csoportok béazisidszaki vésérlasai alapjan.

3. Trend-értékek rendelése az egyes idésorok
értékeihez.

4. Trend-értékek extrapolalasa a prognosztiza-
land¢ iddszakra.

5. A prognosztizalt trend-értékek 0Osszegzé-
sével a vizsgalt termék varhaté forgal-
manak megallapitasa.

A mddszer sikeres alkalmazésa az els6 és a
masodik 1épés végrehajtasatol fligg, nevezetesen
attél, hogy milyen dsszetevGire bontjuk a keresletet,
illetve aforgalmat és hogyanjutunk el az egyesfor-
galom-dsszetevdk idésorahoz.

Ami a megfelel§ dsszetevdk kivalasztasat illeti,
ez els6sorban a széban forgd arucikkjellegétdl
fiigg. Altalanos elvként csak annyit szégezhetiink
le, hogy a nagyobb biztonséag érdekében minél tobb
olyan felosztést célszer(i alkalmazni, ahol az egyes
keresleti csoportok igényei feltehet6en egymastol
eltérd iranyban valtoznak.

A forgalom 0Osszetevlinek kivalasztasanal
azonban mar szem el6tt kell tartani azt a szem-
pontot is, hogy miképpen tudunk az egyes Gssze-
tev6kbdl id6sorokat képezni. A hivatalos forgalmi
statisztikak altalaban csak a cikkek orszagos érté-
kesitésérdl tajékoztatnak, vagy legfeljebb teriileti
bontést tartalmaznak. Ezenkivil a ,Haztartass-
tatisztika” kiadvanyok nyUjtanak informéciot
a lakossag kilénbdz6 rétegeinek vasarlasairol.
Sok esetben azonban sziikség van reprezentativ
lakossagi adatfelvételekre is, hogy a szilkségesnek
latsz6 csoportositast végre tudjuk hajtani.

Ilyen adatelvételt bonyolitottunk le az Orszagos
Piackutatd  Intézet Kereskedelmi  Piackutato
Osztalyan 1972-ben, amikor - a Hajdusagi Ipar-
miivek megbizasabdél - mos6gép piackutatast
végeztiink. E kutatdsunk soran fejlesztettik ki a
fent leirt prognosztizalasi médszert, amelyet azéta
mas vizsgalatokban is alkalmaztunk.

Tekintsik most 4t e prognosztizalasi mddszer
alkalmazésanak technikajat a mos6gép-vizsgalat
példajan.

A MOSOCEPFORGALOM
PROGNOSZTIZALASANAK
PELDAJA

1. A kereslet dsszetev6kre bontasa
A megfelel6 6sszetevok kivalasztasanak indoklasa-

kor sziikséges roviden megismerni, hogyan alakult
a mosogépforgalom a bazisidészakban:

1 é&bra. A mosdgépek kiskereskedelmi forgal-
ménak alakulasa 1956 és 1971 kozott
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Amosdgépek 1956-ban keriiltek nagyobb meny-
nyiségben forgalomba. Ezt kovetéen a forgalom
1966-ig gyorsan nétt. 1966. és 1971. kozott
azonban évrél-évre csokkent az értékesitett moso-
gépek szama.

A visszaesés legfébb oka a héztartasok
viszonylag nagyfokd moségép-ellatottsdga volt.
Szamitasaink szerint 1972 4prilisdban

100 haztartasra 60,4 db
100 lakasra kb. 68 db
100 villannyal ellatott lakéasra pedig kb. 74 db
mosoégép jutott. llyen ellatottsagi  szinvonal

mellett els6dleges mosdgép-beszerzésekre mar
egyre kevéshé lehetett szdmitani. IdGszer(ivé valt
viszont a régi, sok esetben leromlott késziilékek Uj
tipusra torténd kicserélése. (A miiszaki szakembe-
rek 12-15 évben hataroztdk meg a moségépek fizi-
kai élettartamat.)

A fenti szempontok miatt Ggy itéltik meg, hogy
a prognosztizdland6é iddszakban a mosogépfor-
galom alakulésat elsdsorban az Uj beszerzések
és cserevasarlasok egymassal ellentétes iranyd
valtozasa hatarozza meg. Ezért a kereslet (illetve a
forgalom) 6sszetevékre bontasaban az Uj beszerzés
- csere felosztast alkalmaztuk.

2. Id6sorok képzése az egyes keresleti
csoportok bazisid@szaki vasarlasai
alapjan

Ahhoz, hogy megkapjuk az (j beszerzések, valamint
a cserevasarlasok idésorat, el6szér meg kellett
hatérozni, hogyan alakult a forgalom e két dssze-
tevéjének egymashoz viszonyitott ardnya az egyes
években.

Mivel objektiv statisztikai adatok nem &lltak
rendelkezésre, a szlikséges informécidkat lakossagi
megkérdezés Gtjan szereztik be. Intézetiink egyik,
kb. 3000 haztartast magaba foglalé térzsmintajaban
frasbeli megkérdezést hajtottunk végre, amelynek
sorédn tobbek kozott a kovetkezd kérdéseket tettiik
fel:

* Van-e amegkérdezett haztartdshan mosdgép?

* Mikor vésaroltak ezt a késziiléket?

e Jelenlegi mosogépik el6tt volt-e mar
korabban is mos6gépiik, és ha igen, hany
évig volt hasznalatban?

A vélaszok elemzéséhdl kiderilt, hogy mintank
nemcsak a haztartds helye, egy fére jutd jove-
delme, valamint a haztartasf6 tarsadalmi-gazdasagi
hovatartozdsa szerint reprezentdlja az orszag
0Osszes haztartasat, hanem a mosdgépvasarlasok idé-
pontja szerint is. lly médon a vasarlasok jellegét ((j
beszerzés - csere) tudakold kérdésekre adott vala-
szokat is megbizhaténak fogadtuk el.

Az (j beszerzések és cserevasarlasok aranyat
Ggy hataroztuk meg, hogy minden egyes évre
vonatkozéan megvizsgaltuk: azokban a haztarta-
sokban, ahol az adott évben vasaroltdk késziilé-
kiket, a vasarlast Uj beszerzésnek, vagy cserének
kell-e tekinteni. A mar masodik késziilékiket
hasznalé haztartasokat két vasarlassal - egy U
beszerzéssel és egy cserével - vettik szdmitasba.
Ennek alapjan a kévetkezé eredményeket kaptuk:

/. tabla
A MOSOGEP-1ASARLASOK MEGOSZIASA
A VASARLAS JELLEGE SZERINT

A vasarlas eve U] beszerzés Csere sszes vasarlas
1965 el6tt 98 2 100

1965 95 5 100

1966 92 8 100

1967 91 9 100

1968 85 15 100

1969 84 16 100

1970 74 26 100

1971 60 40 100

1972% 50 50 100

* 1972 4prilisig, akkorifelmérésiink idopontjaig.

Ezutén az Uj beszerzések és a cserevasarlasok
aranyszamait mindig a megfelel6 év kiskereske-
delmi forgalméanak teljes volumenére vetitettilk,
igy kaptuk meg a forgalom e két Gsszetev6jének
idGsorat (2. tabla).

2. tébla

A KISKERESKEDELMI FORGALOM ALAKULASA A VASARUS
JEUEGE SZERINT

Kiskereskedelmi

Csere
eladas osszesen

A vasarlaseve  Uj beszerzés

1956 23,9 u 25,2
1952 42,0 0.8 42.8
1958 106,3 2.5 108,8
1959 >07,0 107.0
1960 1318 1.7 1335
1961 127.0 127.0
1962 1205 5.4 125.9
1963 136.2 3.6 139,8
1964 »51.2 2.9 154.1
1965 155.4 7.8 163.2
1966 177.0 15.0 192/1
1962 161.1 15.7 176.8
1968 156.1 26,6 172.7
1969 141.0 26.7 167.7
1970 119.2 42.7 161.9
1971 93.2 61.1 154.3
1972* 71,0 73.0 71.0 -73.0 142.0-146,0

= t: 1972 évi kiskereskedelmiforgalmat a Belkereskedelmi Muész-
Uraim elanjelzés* és az évkdzi adutok alapjat; allapitottuk meg
Az igy kopott mennyiségre vetitettiik rd az Uj beszerzesek és csere-
vésarlasok Sff  $6%-0* arnnya!.

Természetesen a lakossagi megkérdezések
felhasznalasaval szamitott eladéasi értékek csak
megkozelitdleg pontosak, a forgalom két dsszete-
v6jének egyértelm( valtozasi irdnyat azonban hiien
érzékeltetik. J6I szemlélteti ezt a 2. 4bra.
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2. dabra. Az (j beszerzések és a cserevasarlasok
alakuléasa 1956 és 1972 kozott
(... = cserevasarlas)

3-4. Trendértékek rendelése a
forgalom-dsszetev6k idésoraihoz és
extrapolalas

a) Az Uj beszerzések trendje

Tudjuk, hogy az 0j beszerzések 1966 ota tarto,
rendkivil gyors csokkenése nem folytatddhat a
korabbi dtemben, hiszen akkor 5-6 év milva mar
egyaltalan nem szamithatnank Uj vasarlasokra.
Ez viszont irredlis feltételezés, mert még ha minden
lakasban lenne is mosdgép, a lakasallomany bévii-
lése 6nmagaban is szilkségletet teremt (legalabbis
addig, amig a mosési szolgaltatasok, vagy a laké-
épuletek kozds mosodai nem valtoztatjak meg alap-
vetden ajelenlegi szokasokat).

Az U beszerzések csokkenésének tehat a
lakasallomany bévilése szab korlétot. Azt feltéte-
leztik, hogy az (j lakasoknak (a lakéasépitések és
szanalasok egyenlegével meghatarozhaté lakas-
szaporulatnak) legalabb olyan hanyadat fel fogjak
szerelni moségéppel, amilyen vizsgélatunk idején
a mosdgeép ellatottsag volt az elektromos drammal
rendelkezd lakasokban (74%). Az a koriilmény,
hogy a moségép beszerzése nem feltétlendl
azonnal, hanem esetleg csak néhany év utan
koveti az 0j lakasba koltdzést, az Uj beszerzések
als6 hataranak megallapitasdban - a lakasok
szamanak egyenletes mérték(i névekedése miatt -
nem okozott problémat.

Kutatasi megbizasunk alapjan 1975-ig kellett
progndzist készitenink. Erre az id6szakra a IV.
Otéves terv a lakaséallomany évi 55 ezres néveke-

dését iranyozta elé. Azt feltételeztiik, hogy az (j
beszerzések szama e mennyiség 74%-anal (évi
40-41 ezer darabnal) 1975-ig semmiképpen sem
lehet kisebb. Valészinlinek latszott viszont, hogy
a régi lakéasokban él6 csaladok csékkend szamu
beszerzése kovetkeztében a forgalomnak ez az
0Osszetevlje egyre jobban megkozeliti a 40-41 ezer
darabos mennyiséget. E meggondolasok alapjan
arra a kovetkeztetésre jutottunk, hogy az (ij beszer-
zések csokkend tendencidja lelassul, a csokkenés
iteme mérséklédni fog.

I/rr cardl

3. &bra. Az (j beszerzések alakulasa 1966 és
1971 kozott és varhato értékei
1972 és 1975 kozott

Vizsgélatunk soran az Uj beszerzések gorbé-
jének az Y = 41 egyeneshez val6 kdzelitését nem
matematikai szdmitdsok alapjan végeztik el.
Kiszamithatok azonban az Y = 41 egyenes felé
tartd exponencidlis gorbe értékei is. Ehhez
segitséget nyljt az Orszagos Piackutatd Intézet
Termel6eszkdz Piackutatdé Osztalydn egy masik
vizsgalat soran kidolgozott ,,asszimptotikus trend-
szamitési” médszer, E médszer lényege, hogy trend-
szamitas soran nem az eredeti fliggvény y értékeivel
szamolunk, hanem ezekbdl levonjuk annak a
gorbének az y értékeit, amelyhez a fliggvény
kozelit. Ily médon a koordinatarendszer x
tengelyéhez kézelit6 exponencialis fliggvény trend-
értékei szamithatok ki. Ezekhez a trendértékek-
hez hozzdadva annak a gorbének a megfelel§ y
értékeit,amelyhez az eredeti trendnek kozelitenie
kell, kapjuk meg a kivant trendértékeket.
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A mosbgeép Uj beszerzések trendje ennek alapjan az

képlet alapjan hatarozhaté meg, ahol
F =az Uj beszerzések trendje
y = az (j beszerzések id6sora
n = az idésor éveinek szdma
A fenti képlet alapjan végzett szamitasok szerint
az Uj beszerzések trendje a kovetkezd:

Meg kell jegyezni, hogy a 41 ezer darabos
minimalis igényszint kiszamitasakor nem vettiik
figyelembe, hogy szanalt lakasoknak mintegy
15%-a nem rendelkezik villannyal, kovetkezés-
képpen a villannyal ellatott lakasok szama jobban
né, mint a lakasallomany, ami viszont ndveli a
mosdgép igényt is. E tényez6t is figyelembe véve
akkor jartunk volna el helyesen, ha az (j beszer-
zések trendjét az ¥ = 43 egyeneshez kozelitjik.
E pontatlansadg azonban csak minimalis mértékben
befolyasolta prognézisunk értékeit.

b) A cserevasarlasok trendje

A cserevasarlasok trendjének megvalasztasanal a
kdvetkezd tényezdket kellett figyelembe venni:

¢ amosogépek fizikai élettartama;

e amar kicserélt mos6gépek szama;

« amoso6gépek atlagos hasznalati ideje a készi-
léket mar korabban kicserél6 és a még ki
nem cserélé haztartasok valaszai alapjan;

« azerkolcsi kopas szerepe;

» ahéztartasok csere szandéka.

E tényez6k egyittes figyelembevételével Ugy
itéltik meg, hogy a cserevasarlasok szama az
1969 6ta tapasztalt mértékben (kb. évi 15- 16 ezer
darabbal) fog tovabbra is néni (4. abra).

4. dbra. A cserevasarlasok alakulasa 1969 és
1971 kozott és varhato értékei
1972 és 1975 kozott

Az utols6 négy év adataibdl szamitott linedris
trend egyenlete: Y = 50,6 + 7,73x

5. Aprognosztizalt trendértékek
Osszegzése

Prognézisunk e befejez6 Iépése tulajdonképpen
mechanikus m(velet volt, az (j beszerzések és
cserevasarlasok prognosztizalt mennyiségének
évenkénti dsszeadasat jelentette (5. dbra)

5. &bra. Az (j beszerzések, a cserevasarlasok és
az osszes kiskereskedelmi eladas alakulasa 1956
és 1971 kozott és varhatd értékei
1972 és 1975 kozott

APROGNOZIS MEGVALOSULASA

El6rejelzésiink szerint tehat a forgalom egyre
gyorsabb {itemben csokkend iranyzatanak a legro-
videbb id6n belil ellentétébe, gyorsuld item(
névekedéshe kellett atcsapnia.

A prognézisunk készitése ota eltelt idGszak
sorén a forgalom a kovetkezéképpen alakult: 1972-
ben - amely évrél vizsgalatunk idején mar évkozi
adatok is rendelkezésiink alltak - el6rejelzésiinknek
megfeleléen 11 ezer darabbal, 143,5 ezer darabra
csokkent az értékesitett mos6gépek szama.

A vart tendenciavaltozds 1973 harmadik
negyedévében kovetkezett be. Ett6l kezdve hat
egymast kovet6 negyedévben nagyobb volt a
forgalom, mint az el6z6 év azonos idészakéaban.
1973-ban 151,5 ezer darab, 1974-ben 174,1 ezer
darab mos6gépet adtak el.

Prognézisunk tehat redlisan jelezte el6re a
forgalom alakulasaban bekovetkezd tendenciaval-
tozast, amit a korabban kifejtett médszer alkalma-
zésa tett lehetdvé.
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A fentiek alapjan dsszefoglalasképpen megalla-
pithatjuk, hogy minden olyan esetben, amikor
ismerjik a forgalom alakuléasat befolyasold ténye-
z6ket és a megfelel6 forgalom-Gsszetevék idésorat
is meg tudjuk hatdrozni, a tendenciavaltozasok
prognosztizalasa is lehetévé valik,

UTOLAGOS GONDOLATOK A
MARKETING-PIACKUTATAS
1975/2. SZAMABAN MEGJELENT,
.,PROGNOSZTIZALHATOK-E

A TENDENCIAVALTOZASOK”
CIMU CIKKEMHEZ

Tobb mint 40 év tavlatabol visszanézve érdekes
tanulsagokkal szolgalt szamomra Ujraclvasni ezt az
1975-ben megjelent cikket, amelyben egy, az akkor
harom évvel kordbbi piackutatds soran el6szor
alkalmazott prognosztizalasi technikat mutattam
be. A cikk kapcsan a kdvetkez6 gondolatok jutottak
eszembe:

Piacgazdasag és igazi verseny hianydban a
piackutatasok f6 iranya abban az id6ben nem a
piaci részesedés feltarasa és novelésének mddja
volt, hanem egy-egy termék varhat6 keresletének
el6rejelzése. Kilonosképpen igy volt ez a tartds
fogyasztasi cikkek, koztik a haztartasi gépek
esetében. Az ugyanis mar akkor is (f6leg az (j
gazdasdgi mechanizmusnak nevezett 1968-as
gazdasagiranyitasi valtoztatasok utan) elvaras volt
a véllalatokkal szemben (minisztériumi, de lakos-
sagi elvaras is), hogy egyrészt ne gyartsanak el
nem adhatd, felesleges mennyiségben termékeket,
masrészt viszont a ténylegesen jelentkez6 (mennyi-
ségi) keresletet elégitsék ki.

A prognosztizalasok leggyakoribb technikéja
abban az id6ben a trendszamitas és extrapolalas
volt. Erre sok esetben jé alapot teremtettek a KSH
pontos statisztikai kimutatasai. Bizonyos helyze-
tekben azonban ez a médszer Gnmagaban nem volt
alkalmazhat6, mert nyilvanval6an helytelen kovet-
keztetések levonasat eredményezte volna. Ismert
maddszer volt a lakossag vasarlasi szandékainak
felmérése is, de a szandék és amegvaldsulas sokszor
olyan tavol allt egymastél, hogy erre alapozva sem
lehetett volna megbizhaté el6rejelzést késziteni.

A cikkben ismertetett prognosztizalasi mddszer
nem annyiban volt 0j, hogy felhasznalta egy lakos-
sagi felmérés eredményeit is, hanem abban, hogy
nem a lakossag jelzett vasérlasi szandékat vette
figyelembe, hanem a lakossagi megkérdezés soran
megismert minden egyes kordbbi mosdgépbe-
szerzés idépontjat (év) és jellegét (els6 vasarlas

vagy csere az adott haztartas szamara). Minthogy a
minta nagy volt (3 ezer haztartas) és reprezentativ,
ezért egyetlen felmérésbél is lehetbvé valt két,
addig ismeretlen részforgalmi id6sor (els§ vésar-
lasok id6sora, cserevasarlasok idGsora) meg-
ismerése. Ez pedig lehet6vé tette, hogy ne az
osszforgalom, hanem az egyes forgalom-dsszetevk
bazisid6szaki alakulasa képezze a prognézis alapjat.
A két forgalom-sszetevd 6nallé progndzisa, majd
e prognosztizalt értékek Osszegzése révén egy
forgalmi tendenciavaltozés is pontosan elére jelez-
hetd volt. A tovabbi években mas haztartasi gépek
(pl. h(it6gép, porszivd) piackutatdsa soran is ezt a
mddszert alkalmaztuk - sikerrel.

Akkori (és mai) ismereteim szerint abban az
id6ben Magyarorszagon a kérd6ives lakosségi
megkérdezések eredményeit ilyen médon sehol
sem épitették be a prognézisokba. A nyugati
orszagokban alkalmazott maédszerekrél viszont
nem allt rendelkezésemre szinte semmilyen infor-
mécié sem, legalabbis akkor én nem tudtam ilye-
nekrél. EbbGl kdvetkezett a cikk gyengéje is: nem
mutatta be, hogy szerte a vilagon milyen prognosz-
tizalasi modszerekkel prébéljak a hasonlé problé-
mékat megoldani, milyen szakirodalmi cikkek,
vitdk fordulnak el6 és ezekhez képest mennyiben
jelent mést, Gjat az altalunk alkalmazott médszer.

Néhany évvel késébb (1978-ban) egy angliai
0Osztondijas Ut soran médomban allt egyrészt konyv-
téri kutatomunkat végezni, masrészt néhany angliai
piackutatd intézet gyakorlatat tanulméanyozni.
A konyvtari kutatasok soran mindossze egy szak-
cikket taldltam (P.L.F de Jong holland kutaté
cikkét), amely ezzel a témaval foglalkozott és
kisértetiesen hasonld mddszert mutatott be.
A cikkbdl kiderlt, hogy de Jong kb. ugyanakkor
foglalkozott a téméaval, mint mi és lényegében
azonos kovetkeztetésre jutott. O viszont mar - a
rendelkezésére all6 nagy szamitégépes hattér miatt
- kifinomultabb technikat alkalmazott a csereva-
sarlasok el6rejelzéséhez: nem a tipikus hasznalati/
abbol, hogy évrél-évre megnézte a kicserélt készii-
Iékek életkor szerinti megoszlasat és ezt tekintette a
prognoézis alapjanak. Az alapgondolat tehat néla is
ugyanaz volt, de a megvalésitas - azzal hitegetem
magam, hogy f6leg a rendelkezésére all6 szamitas-
technikai hattér miatt - kifinomultabb.

Az emlitett dsztondijas utazas egy masik érde-
kességgel is szolgalt, amelyet a kdvetkezd években
fel tudtam hasznalni: a Gallup intézetnél megis-
mertem a fogyaszt6i bizalom-kutatasok részlete-
it és a késBbbiekben ezeket Magyarorszagon is
megkiséreltem felmérni és az eredményeket (fo-
gyasztéi bizalom-index) igyekeztem felhasznalni
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a hosszabb tavli prognézisok eredményeinek rovidtavi (negyedéves) médositasara. Késébb ezekrdl i
frtam a MARKETING- Piackutatas lapba, de az mar egy masik torténet.

CAN TREND CHANGES BE FORECASTED?

Essence ofthe method: salesforecasts can be made not on the basis oftotal turnover, but also the
turnover components even ifthere are no statistics about them.
The method consists ofthe following steps:

1 Breakdown of the components of demand for a product from a particular point of view.

2. Establishment of time series on the purchases by the different target groups.

3. Establishment of trend values for the values in the different time series.

4. Extrapolation oftrend values for the period of the forecast.

5. Determination of anticipated turnover by summing up the forecasted trend values.
In many cases representative surveys of the population must be conducted as it happened at the
Hungarian Institute for Market Research in 1972 (study on washing machines). We divided demand
into new purchases and replacements. We determined the time series for the two components by the
yearly proportions of new purchases and replacements; these proportions were then projected for
the entire retail trade turnover. Extrapolation of these sub-trends showed that the number of repla-
cements will continue to increase rapidly, but the rate of decline in new purchases will slow down.
This forecasting method turned out to be successful, after a short time the forecasted trend change
has occurred.

Gabor Strausz
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Tomcsanyi Pall- Piaci informaciok szlikségessége

a mezOgazdasagban

Az agrartermékek értékesitési lehetdsége er6sebben
fugg a valtoz6 piactél, mint a legtdbb iparcikké.
Ennek oka els6sorban a vilagszerte nagy termésin-
gadozasban, vagyis a kinalat bizonytalansagaban
keresendd, de szerepet jatszik a kiilgazdaségi
kapcsolatok stlya és a belsé piac nehezen attekint-
het6 volta is. Mindebbdl az kévetkezne, hogy a
mez6gazdasag szdmara a piaci informaciok sziiksé-
gesek. Ennek ellenére a mezégazdasagi vallalatok
- allami gazdasagok, termelGszovetkezetek - infor-
mécio-ellatottsaga és igénye nem alakult ki olyan
mértékben, mint az ipari 4gazatokban. A nagyiizemi
termesztéssel megalapozott korszer(i arutermelés
magas szintet ért el, informécié-ellatasa azonban
nem ftartott Iépést a gazdasagtani és technolégiai
fejlédéssel. Ezért e cikk sz(ikre szabott lehetésé-
gein belll megprébaltunk attekintést adni a piaci
informéacidellatas- és felhasznalas lehetéségeirdl a
mezbgazdaséagban.

VALLALATI MAGATARTAS ES A
PIAC A MEZOGAZDASAGBAN

A mezbgazdasag - kozel 100 éves késéssel kovetve
az ipart- korunkban termelési forradalmon halad &t,
technolégidja gyorsan véltozik, a tomegtermelés és
a tdmegfogyasztas (j integralt piaci kapcsolatokat
teremt. Az ellatottsdg magasabb szintjén mar nem
egyszer(ien a termelt mennyiség novelése a mezg-
gazdasagi Uzem elsérend(i feladata, hanem az aru
eladhatésagarél valé gondoskodas2

Az ellatottsdg magasabb szintje egyiitt jar a
fogyasztas-kozpontos szemlélettel és a valasz-
tékfejlesztés kovetelményével3 A gazdasagossag
szilkségszer(i névekedése - vallalati szinten -
tendencidban kedvez6bb &rat és kisebb o6nkolt-
séget kivan, masképpen: az onkoltségnél jobban
emelkedd termel&i arat vagy még inkabb az arnal
jobban csokkend onkoltséget. Ez elsdsorban a
termelési faktorok egyrejobb kihasznalasaval érhetd
el. A véltoztatds - a valtoz6 termelési és piaci
lehet6ségekhez val6 igazodas - nélkiilzhetetlen,
a megallas biztos sorvadast és pusztulést jelent,

11976 Tomcsanyi P&l akadémikus

2017 Tomcsanyi Pal akadémikus

2Burgemé, 1974.

3Tomcsanyi: MARKETING-Piackutatas. 1975/3.

hiszen a gazdasagi és tarsadalmi kornyezet er6sen
,novekszik”.

Az dnkoltségesokkentés elsGsorban jobb belsd
szemezéssel, takarékossaggal, a termésatlag, illetve
a fajlagos hozam ndvelésével oldhaté meg. Ezek a
torekvések onmagukban még nem igényelnek piaci
informéaciét, ha azonban a gazdasagossag Uj techno-
l6gia révén fejlédik, agy a termeléeszkdzok pia-
canak ismerete mar szilkséges. Az 6nkoltség azonban
Ugy is esokkenthetd, hogy azokra a termékekre kon-
centralunk, amelyeknek a vallalkozasok atlagahoz
viszonyitott relativ 6nkéltsége tizemiinkben jobb.
igy kedvez8bb termékszerkezet alakithaté ki. Atvitt
értelemben piaci informéaciénak szamit az azonos
terméket el6allitd kil- és belfoldi ,,versenytarsak”
- vagy akar integralt tarsak - onkoltségének, piaci
magatartasanak ismerete is.

A termékszerkezet valtoztatdsa mar inkabb az
arbevétel novelését szolgalja. Sok esetben fiiggetlen
az dnkoltségtdl a kereslet-kinalat armédosito hatasa
és ennek felismerése, el6rejelzése tulajdonképpen
a piaci informéci6 f6 célja. Probléma azonban az
azoknak az informécidknak felismerése, amelyek
a piachoz valé alkalmazkodast valéban lehet6vé
teszik, figyelembe véve annak id6igényét is.

A szikséges valtoztatdsok a mezégazdasagi
lizem termelési szerkezetében, azon beliil pedig a
termékszerkezetben és termékmingségben jelent-
keznek, mégpedig azon teriileteken, amelyek a
piaccal kozvetlen kapcsolatban allnak. A dontés
helye a vallalkozas ,vezetése”, inditéka a vallalat
jovedelmez@ségének novelése. Szocialista viszo-
nyok kozott azonban - és kilonosképpen az élel-
miszertermelésben - nem hagyhatjuk figyelmen
kivil az ellatas érdekét sem. A tarsadalmi ellatés
meg, amely az allam szabalyozdi és befolyasolasa
révén Ugy hat az egyes vallalatokra, mint a 6
»piaci tényez8”. Az agrartermékekkel valé ellatas
tavlati tendencidit - mint piaci informaciét - a
népgazdasagi tervek készitése és az allami szabéa-
lyoz6k meghatarozasa soréan kell figyelembe venni.
A prognosztizalé piackutatas jelentds mennyiség(
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informaciés anyag tehat a tervben megtestesilve,
az éllami szabéalyozokkal dsszhangban keril el a
véllalkozasokhoz.

Ez az indirekt iranyitas végs6 fokon a sziikség-
letek informécidit kozvetiti. A fejlédés f6 tenden-
ciait ez hatarozza meg, de nem bocsatkozhat a
részletek el6irasdba. Az egyes termékek valasz-
tékat, helyettesit6it, minGségi kovetelményeit,
keresletének id6beli és térbeli differencialodéasat
mar vallalati szinten kell mérlegelni és 6sszeegyez-
tetni az Uizemi termelési lehetdségekkel.

A mezbgazdasdg termékeinek jelentds részét
iparifeldolgozas utan értékesiti, tehat csak kozvetett
kapcsolatban all a végtermék-piaccal. Ugyanakkor
viszont ipari eredetli termel6eszkozok jelentds
piaca a mez6gazdasag, ezért az informacidknak
ki kell terjedni az értékesitd és a beszerzési piacra
egyarant. Az értékesitd piackutatas az élelmiszer
végtermékek és nyersanyagok kil- és belfoldi
piacat figyeli, a beszerzési piackutatds pedig a
gépek, mitragyak, novényvéddszerek kinalatat, a
névény és allatfajtak - Gjabban a komplex terme-
Iési technoldgidk, jov6ben a termelési know-how -
atvételének lehet6ségeit is figyelemmel kiséri.
Végll, sajat adottsagaink egybevetése az azonos
terméket elBallito egyéb vallalatok (gazdasagok)
adottsagaival is informacidkat kivan.

INFORMACIO, INNOVACIO,
DONTES, HATEKONYSAG

A vaéllalati magatartasban mutatkoz6 mozgasokat
tdgabb értelemben innovacidnak tekintik. Valenta
(1973) szerint nemcsak az alapvet§ véaltozasok,
Gjitasok szamitanak ennek, de azok a kisebb foku
valtozasok is, amelyek akar a munkaszervezésben,
akar a termékstruktiraban stb. mutatkoznak. A piaci
innovéciokban mutatkozik meg. Az innovécidk
ritka esetben spontan kezdeményezések, gyakrab-
ban a kérnyezet - esetiinkben a piac - valtozasara
bekovetkezd reakciok, leggyakrabban mas vélla-
latok magatartasabol kovetkeznek, mint pl. utan-
zés, alkalmazkodas, igazodas sth.

Az ilyen valtozast hozé innovacioknak az alapja
jéforman minden esetben valamely informécio,
még akkor is, ha a kezdeményezés teljesen dnalld,
az a kornyezet feltételezett valtoz6 lehetségeit
figyelembe veszi. Az innovéci6 - vagyis az olyan
véltoztatds, ami nélkil dinamikus gazdalkodas
sem lehetséges - nem nélkiilozheti az informéciét.
A gazdasagi kornyezetben, a piacon vald tajé-
kozodas csak két esetben nélkiilézhetd:

e ha nem valtoztatunk semmit gazdalko-
dasunk (termelésiink, Uzletviteliink sth.)
struktlrajan és modszerén,

* hanem mi dontiink e valtoztatasokrol.

Az informécidt tehat az igényli, aki a valtoztata-
sokrol dont, vagy a dontéseket iranyitani, befolya-
solni, illetve el6késziteni hivatott. Az informéacié a
dontés-el6készités nyersanyaga.

A termelés Osszetételét és mddjat mai szocia-
lista mez6gazdasadgunkban a vallalatigazdasag)
hatarozza meg. Tény az, hogy az ehhez rendelke-
zésre allo legjelentésebb informéciok az allami
szabalyozdk rendszerébdl addédnak, amelyek a
termelést népgazdasagilag kivanatos iranyba
terelik. A szilkségletre, piacra termelés részleteit,
specifikaciojat, valasztékat stb. ez nem hatarozza
meg, ebben - mint ahogy méar megallapitottuk - a
véllalati déntés az iranyadd. Gazdasagiranyitasunk
rendszere éppen ezen a szinten megkivanja, hogy
a vallalat viseljen felel6sséget termékei eladhat6-
s&géért, gazdasagossagaért és ezen keresztil az
ellatas biztositasaért is. Okonomiai értelemben a
véllalat gazdasagos termelését kivanja novelni és
ehhez a keresletet megszerezni. Ez nem egyértelm(
az olyan &gazatokban, amelyekben sok vallalat
ugyanazokat a termékeket allitja el6. Mez6gazdasa-
gunk termelésére ez a ,,felaprézottsag” jellemzé -
ha az ipari dgazatok koncentraciéjahoz hasonlitjuk
- és sok esetben ebben az dgazatban fontosabb a
kinalat ismerete, mint a keresleté. Az 4gazat erds
kilgazdasagi kapcsolatai folytdn a ,begy(ir(iz6”
arak meghatarozhatjak egyes termékek termelé-
sének gazdasagossagat is. Hazank népgazdasaga
nyilt gazdasag, amely nem értelmezhetd, szabéa-
lyozhaté a vilagpiac fejl6désének ismerete nélkiil
és ez kiilondsen érvényes az agraragazatokban.

A gazdasagi fejlédés trendjének és az egyes
termékek konjunktarajanak varhaté alakulasat
nehéz Gsszefiiggéshbe hozni egy-egy mez6gazdasagi
és tompult formékban érvényesil, ennek folytan
informacidigénye is inkdbb az &ltalanos tajéko-
zottsag szintjéig terjedhet.

A termékvalasztékon beliili fejlesztés, a helyi
ellatéas igényei, a konkrét hianyok feltarasa azonban
b6 lehetdséget adnak olyan egyedi informéaciok
szerzéséhez, amelyek a gazdasagossagot (zemi
innovéciok alapjan ndvelhetik. S6t olyan donté-
sekre nyilik igy lehetdség, amelyek anyagi beru-
hazasok nélkil csupan szellemi er6feszités alapjan
fokozhatjak a termelés hatékonyséagat.
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PIACHOZ IGAZODAS TERBEN
ES IDOBEN

A mez6gazdasagi termelés jellegzetesen perio-
dikus; évenként és nem folyamatosan jelentkezik
kinalataval. ~Valtozatlanul nagymértékben ki
van szolgéltatva az id6jarasnak, ennek folytan a
termésingadozas nagy és ez nemcsak belfdldon
nem egyenlitédik ki, hanem a vilagpiacon is a hiany
és a felesleg valtakozhat. Ebbdl kovetkezik, hogy
a termelés struktarajanak atalakitasaval a piachoz
igazodni csak tavlatban, tdbbéves atlagban lehet.

Legalabb ennyire szilkséges azonban az aktu-
alis (azévi) termés figyelembevételével is igazodni
a piachoz. Az agrarégazatokban - az ipari agaza-
toktol eltéréen - a piachoz valé igazodasban meg
kell kildnboztetniink a termelés-szervezést és az
értékesités-szervezést, amelyek els@sorban id6be-
liségiik folytan elvalnak egymastél. Ennek okai a
kovetkezok:

e atermelési dontés a legtobb esetben csak
egy vagy tobb évvel késébb érezteti piaci
hatésat;

e atermelés tervezett szintjét6l a nagy termés-
ingadozasok folytan eltérések adédnak és
ez a termelés méretezését6l fliggetlendl
problémat okoz.

E két tevékenység piachoz igazodasanak
forméja is kétféle: az elsddleges és masodlagos
piachoz igazodas.

Az els6dleges piachoz igazodas a termelési és a
termékszerkezetet hatarozza meg, a piac igényének
megfelel6en. Az iparban ez az. igazodasi forma az
altalanos. Feltétele, hogy a termel§ ismerje mire
és milyen mennyiségben van szikség a piacon.
A piaccal 0Osszehangolt elSiranyzatokat termé-
kenként az &gazat egészére lehet megallapitani.
Nehezen képzelhet6 el, hogy az arutermelés olyan
Osszetételét lehessen egymasrél nem tudd tizemi
dontések alapjan létrehozni, amit kdzponti tervezés-
sel sem sikeriil mindig megval6sitani. Az els6dleges
igazodast a mez6gazdasagban csak agazati - esetleg
termék szerinti - szervezéssel kozelithetjik meg.

A masodlagos piachoz igazodas a valtozatlan
szerkezet(i és méret(i termelési kapacitas mellett
az éves termésingadozas miatt valik szilkségessé.
Az id6jarasnak kitett bioldgiai termelésben ez id6
szerint legfeljebb csokkenteni lehet azt, hogy az
éves termés a tervezett tébbéves atlag trendjétdl
eltérjen. A legtdbb értékesitési dontés a mez6-
gazdasagban a masodlagos igazodas keretében
torténik, amit megnehezit az, hogy a termékek
jelentds részét nehéz raktarozni, eltartani egyik
évrél a masikra, sok esetben még egyik hétrél a
masikra sem lehet.

Kiléndsen fontos annak hangsllyozésa, hogy
informacidk egyarant szilkségesek az elsédleges és
méasodlagos igazodashoz is. Hatarozottan meg kell
azonban kilénbdztetni ezeket egymaéstdl, hiszen
alkalmazasuk is mas lesz. Az elsddleges igazodas
fé tendenciajat a népgazdasagi terv és az allami
szabalyozok iranyitjak. Azon belll Gsszetételét,
a termékstruktlrat, a specialis céloknak, atvevéi
igényeknek megfelel6 termelést mar a vaéllalat a
terv keretén belll alakitja ki. Forditott a helyzet a
masodlagos igazodasnal, ahol az informéacidszerzés
és dontés inkabb vallalati feladatkor, csak rendki-
viili nehézségek esetén nydl bele az &llam interven-
cioval, arszabalyozassal, hogy az aktudlis termést
a kereslettel 6sszhangba hozza. A tavlati prognosz-
tika inkdbb az &llami iranyitast, a konkrét termés-
felmérés (termésbecslés) és a napi piaci helyzet a
véllalatokat érdekli, azonban mindkettének ismerni
kell a piac varhat6 tavlati alakulasat és aktudlis
helyzetét egyarant.

PIACI INFORMACIOS FORMAK
ES FORRASAIK

Végs6 fokon mind orszagos, mind vallalati szinten
szilkség van piaci informaciokra. A makrodkoné-
miai informéacié eddig is a népgazdasagi tervezés
alapjat képezte, de ez csak atvitt értelemben
mondhato ,piaci informéciénak”. Szamunkra érde-
kesebb ezért az eddig kevésbhé miiveit teriiletet, a
mez6gazdasagi vallalatok piaci informéacidigényét
figyelembe venni.

Az idevonatkoz6 informéaciok négy kildndsen
fontos tipusat emelném ki, azokat amelyek
1 a termékszerkezetre; 2. a valasztékszerkezetre;
3. a termelés modjara; 4. a versenytarsak magatar-
taséra vonatkoznak.

1. A termékszerkezet véltozasa azt donti el,
hogy a vallalat mit allit el6, illetve azt,
hogy az egyik termék aranyat valtoztatja
a masik javara, vagy karara, sziikségképp
olyan iranyba, hogy a gazdasagosabban
megtermelhetére tér at. Ehhez figyelembe
kell venni sajat természeti lehetdségeit,
munkaer6-ellatottsagat, alldeszkozei
kapacitasanak kihasznalasat sth. Az egyes
termékek  varhatd  konjunktarajanak
tavlati vagy kozéptava el6rejelzése - az
allami preferenciak mellett - a termék-
szerkezet megvaltoztatasara készteti a
véllalatot. llyen jelleg(i lehet a hosszl
tavu szallitasi szerzG6dés és a céltermelési
megallapodas is.
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2. A valasztékszerkezei adott terméken beldl
szabja meg a valasztékot és annak mindségi
Osszetételét, mivel csak ez realizdlhatja
a termékszerkezet elényds valtoztatasat.
Ez viszont a véarhatd arban realizalodik,
ami nemcsak a globalis kereslet-kina-
lat, de azon bellil a specidlis valasztékok,
mindségek irdnti kereslet alapjan is valtozik.

3. A termelésméd fejlesztésének célja végsd
fokon ugyancsak a gazdasagosabb termék
el6allitasa, ami a kedvez6bb dnkéltségben
realizalédhat. A termel6eszkdzok piaca
irant érdeklédik - mi kaphat6é és melyik
elényosebb? - mddszerként a beszerzési
piackutatast alkalmazhatja.

4. A versenytarsak magatartdsa ismeretének
fontossdga a mez6gazdasagi termelés
lizemi szerkezetébdl adédik. A nagyfoku
felaprézottsag a polipoliumot teszi piaci
formava, amit csak jol szervezett integ-
réciok (AGKER, TASZI sth.) tehetnek
oligopol-szintivé. Tulajdonképpen nem
minden esetben versenytéarsakrol, inkabb
azonos profild, azonos érdek( és minden-
képpen a piac vonatkozasaban ,egydtt-
dontd” gazdasagi egységekrél van szd,
amelyek teljesen megvaltoztathatjak a mi
piacunkat is. A termelés Osszetételét és
madjat tekintve a mez6gazdasagi tizemnek
figyelemmel kell kisérnie a hasonld
izemek innovacidit belféldén és kiilfoldon
egyarant. Ez alapvet6 és specialis
probléma azért, mert a piackutatashan a
stlypontot nem a keresletre, hanem els6-
sorban a kinalatra helyezi. Az elsé harom
tényezdnek tehat mind a keresleti, mind a
kinalati oldalat meg kell figyelni.

Az Uzletvitel véazolt véltozésainak (innovéci-
6inak) eldontése milyen informéci6s bazist igé-
nyelhet? A hagyomanyos formakbol kiindulva,
néhany specialisan szakmai format is felvetek -
a teljesség igénye nélkil:

a ) Piaci helyzetjelentés valamely
konkrét eladasi lehet6ségét, aralakulasat jelzi azzal
a céllal, hogy e tajékoztatassal a piac transzparen-
ciajat novelje.

b. ) Rovidtavu el6rejelzés és termésbecslés a mﬁé |

sodlagos igazodast konnyiti meg.

c. )A kozéptavi el6rejelzés mar
a gyorsabban (1-2 év alatt) igazod6é termelési
struktrak véltoztataséra, de csak abban az esetben,
ha specifikacidt is ad. (Nem elegendd pl. a z6ldség-
termelés altalanos fejlédési trendjét el6rejelezni,
hanem fel kell mérni egyes termékek, s6t fajtak és
mindségek hianyat és keresletét is.)

term

alkalm

d. ) A tavlati prognézis inkdbb az orszagos
termelés aranyainak meghatarozéasat szolgalja és az
lizemi (vallalati) igazodas iranyitdsahoz sziikséges
allami szabalyozok kidolgozasat teszi lehetdvé.

e. ) A termelésmodban bekovetkez6 valtoza-
sokra vonatkozé informacidkat kdzép- és hosszi
tdvon egyarant sziikséges ismerni. Kritikusan kell
fogadni azonban a termel6eszkdz-kinalat oldalarél
jelentkezd propagandisztikus informéacidkat. Az (j
termelGeszkdzok, termelési médok egzakt kiproba-
lasarol sz6l6 beszamoldk viszont alapvet6 fontos-
saguak.

f. ) A kozép- és hossz( tavi valaszték- és
mindéségfejlesztés olyan technoldgiai lehet6ségeket
tartalmaz, amelyek a kinalat diverzifikaci6jat és a
hianyok athidalasanak otleteit tartalmazhatjak.

g. ) Az egyes termékek ellatasaban terileti-
leg, idényszerilegy vagy minGségileg mutatkoz6
hianyok ismerete, tanulmanyozéasa és elemzése a
legjobb tampont a piachoz igazodas megval6sitaséra.

h. ) A piaccal valé 6sszhang elvalaszthatatlan
a piac befolyasolasatol. Ezért figyelemmel kell
kisérni az agazatban foly6é propaganda, public
relations és felvilagositd tevékenység helyzetét és
gyakorlatat is.

Kérdés, hogy milyen lehet6ségeink vannak az
informaci6forrasok megszervezésére.

KOzOS PIACKUTATAS ES
ONALLO DONTES

A mezbgazdasag informécits forrasai koltségesek,
viszont sok hasonlé izem felhasznalhatja azokat.
Ezért a kollektivpiacifellépés az informacidszerzés
terén is integraciot kivan. Nem egyértelm( azonban,
hogy hogyan alkalmazzak a gazdasagok, vélla-
latok ezeket a forrasokat, hogyan hozzak meg ezek
alapjan dontéseiket. Ehhez feltétlenil szikséges
az agrarszektorban az informéci6 alapjan torténd
innovacié kidolgozésa és a dontés-el6készités
elsajatitasa. A mez6gazdasagi vallalati piackutatast
épegalapozé felmérésnek mindenekelétt a jelenleg
ervényesil6 piaci dontések létrejottét, a szocialista
mez6gazdasagi vallalkozdsok magatartasanak
tényezGit kellene felmérni.
Sok esetben olyan bonyolult dontést igényl
yzet adédik, hogy csak operéacidkutatds vagy
égés bonyolult médszer segitségével lehet a
megfeleld alternativat megtalalni. Ilyenkor mar
nem egyszer(ien informéacié-ellatasrél, hanem piaci
dontésekhez adott tanacsadasrol van szo.

Mindez nem kisebbiti a decentralizalt vallalati
(gazdaségi) dontés szilkségességét, a konkrét helyi
szempontok, szakmai sajatsagok alapvetd figye-
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lembevételét. igy érvényesil az az elény, amely
abbol adodik, hogy szamos véllalat piaci felisme-
rése és innovacitdja dsszességében hatékonyabb -
még akkor is, ha a melléfogéasokat és a késedelmes
tapasztalat-atvételt beszamitjuk - mint a legjobb
felkésziiltségli kdzponti iranyités. Ez nem jelenti
azonban azt, hogy nem centralisan kell megoldani
a szakositott, szolgaltatasként végzett Okoszko-
pikus és demoszképikus piackutatast, a termékek és
technolégiak fejlesztési lehetdségeinek felmérését
és mindenekel6tt a tarsadalmi preferenciakat kife-
jez6 odsztonz6k kidolgozasat. Végsé fokon az aldbbi
iranyokban latom a mezégazdasag piaci informa-
ci6-ellatasanak tovabbfejlesztését, amit vitainditd
szandékkal foglalok dssze.

érdekében készilljon. (Az ilyen informécidkat a
mez6gazdasagi termel6k rendeljék meg és ne csak
a termel8eszkdzoket gyarték, vagy eljarasokat
terjeszt6k adjak.)

6. )A mez6gazdasagi vallalati
szakért6k és szakintézetek szolgaltatésai forma-
jabanvalésuihat meg, és ki kell terjednie a termékspe-
tizemek dnkoltség dsszehasonlitasara, az lizemag tar-
sits lehet6ségére és a termék lokalis vagy idényszer(i
keresletére egyarant. Plbben a vetiiletben az ,.altala-
nos” piaci elérejelzések mar kevéshé hasznélhatok.

7. ) Végiil, a piaci informéacidellatas agraraga-

zatban valé megszervezéséhez vizsgalni kell az itt
kialakult vallalati magatartast és a dontések szub-

1 )Meg kell kiilénboztetni a konkrét vallajaktiv elemeit. Hasonl6 igény, hogy az élelmiszerfo-

piaci lehet6ségeinek feltarasat, elemzését az agazat
altalanos  informécio-ellatasatol. Az eldbbi a
gazdasag egyedi és helyi lehetSségeit vizsgalja, az
utébbi az &gazat (részagazat) egészének kollektiv
piackutatasan alapulhat.

gyasztads magatartasi problémait, tavlati alakuldsat
kutatva, a termelés és fogyasztas dsszehangolasa-
ban figyelembe kell venni.

IRODALOM

2. )Az agraragazatokban a piaci informaciok

jelents része a kinalat varhaté alakulasara
vonatkozik, és ki kell terjednie a termel6eszkozok
beszerzési piackutatisara, tovabbad a termelési
madok, technoldgiadk fejlesztésére vonatkozo infor-
maciokra is.

Burgemé Gimes A. (1974), Az élelmiszertermelés
gazdaségtana, Budapest: Kozgazdasagi és Jogi
Kdnyvkiadd

Szab6 L. (1969), Vallalati piackutatas, Budapest:
Kozgazdasagi és Jogi Konyvkiado

3. )A piac attekinthetGségét (transzparencidjaomcsanyi P. (1975), ..A marketingmunka felada-

a szokdsos - UOjsagban, hetilapban, radiéban
kozolt - helyzetjelentések mellett integralt tavkozlési
rendszer kidolgozasaval és kialakitasaval lehet el6se-
giteni.

tai és lehet6ségei a mezégazdasagban”, MAR-

KETING-Piackutatas, 1X 3, 275-9. old.
Valenta F. (1973), Alkoté aktivitds - innovaciok

- hatdsok, Budapest: Koézgazdasagi és Jogi

4. ) Piaci integracionak kell létrejonnie, aminek Kgnyvkiado

elsé forméja a kdzos informacidszerzés, piackutatas,
a masodik az ,.egyitt-igazodas”, az @sszehangolt
termelési  és  értékesitési munka. MindkettGben
részt kell venni a mez6gazdasagi termel6iizemek
mellett a forgalmazo, felhasznalé vallalatoknak is.
Az. aktudlis termésrél adott helyzetkép részben irés-
ban, részben az el6z6 pontban emlitett kommuni-
kéaciés rendszer révén juthat el az érdekeltekhez.
A tavlati és kozéptavi el6rejelzéseket a végtermék
elGallitd készitteti és adhatja 4t ezekhez kapcsolva
kezdeményezd szerzédési feltételeit is. Az el6re-
jelz6 tanulméanyok hasznéléi vizsgaljak kritikusan,
hogy korszer(i modszerekkel, kell§ el6relatassal
készillt-e a prognézis, mert ez az egész agazat
érdeke. Etikai kdvetelmény - viszonyaink kozott -,
hogy az elérejelzések vitathatok, hozzaférhetdk, nyil-
vénosak legyenek.

5. ) A piaci tajékozddas részét képezik azok a

szakmai informaciok, melyek a termelésmddra,
termékvalasztékra és minGségre, termelGeszko-
zOkre sth. vonatkoznak. Az ilyen adatszolgéltatas
ne legyen propagandisztikus, vagyis az informalt
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THE NEED FOR MARKET INFORMATION IN AGRICULTURE

Sales possibilities for agricultural depend on the changing market to a greater extent than for most
manufactured goods. That is why market information has a great importance in agriculture. The
forms of information can be grouped as follows:

« Report on the market situation indicating the concrete sales possibilities and price trends for
a given product, with the purpose of giving a clearer picture of the market.

«  Short-term forecasts and yield estimates to facilitate secondary orientation.

¢ Medium-term forecasts to make swifter changes in the product.

¢ Long-term forecasts to determine the direction of national production and make it possible
to draw up the state regulators required for the guidance of plant (enterprise) orientation.

« Information on changes in forms of production must be available for both the medium-term
and long-term range.

¢ Medium-term and long-term range and quality development include technological possi-
bilities which can incorporate ideas for the diversification of supply and ways of making up for
shortages.
Market research for agricultural firms can be carried out in the form of services provided by spe-
cialized institutes and must cover product specifications, local adaption of forms of production,
comparison of production costs in different plants, possibilities for grouping branches of operation
and local or seasonal demand for the product.

Pal Tomcsanyi
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Dr. Tomcséanyi Pal a magyar agrar-
marketing attérGje a Marketing és
Menedzsment laprol illetve annak
elédjeirdl

Tomcsanyi Pal akadémikussal Totth Gedeon
beszélgetett

Tomcsanyi Pal Piacos Kertészet -
a kertészeti marketing alapjai cimd, a
Mez6gazdasagi Kiadénal 1973-ban
megjelent 632 oldalas konyve Gttoré
miinek szamitott Magyarorszagon.
Feltételezhetéen az volt az els6 olyan
szakkényv az orszagban, amely
cimoldalon jelentette meg a marke-
ting szét.

A 93 éves akadémikus - korat meghazudtol6 - frissességgel és
lelkesedéssel beszélt a marketingrél és a laprél. Szerinte az
1960-as, évek végén, Magyarorszagon a marketing Uj, és tobb
szempontbdl is veszélyes teriiletnek szamitott, hiszen az akkor
uralkod6 ideolégia hosszU ideig gyanakvassal kezelte a marke-

Pedig a marketingre mar akkor is sziikség volt, hogy mennyire, az
szoros kapcsolatban allt azzal, hogy az adott 4gazatban mennyire
volt allamilag szabéalyozott a termelés és az elosztas, mennyire
alakulhattak ki kvazi piaci viszonyok, a fogyasztdi igények kielé-
gitésére torténd torekvések mennyire hatottak a vallalatok ered-
ményességére bevételeik ndvekedésére. Az agrarium azok kozé a
terliletek kozé tartozott ahol a piaci viszonyok alakulasa, egyal

talan a piac léte mar koran szilkségessé tette a piaci alapt gondol-
kodast, egyrészr6l az &gazatra jellemz6 gyakori kinalat-
ingadozasok, részben az 4gazat erés export orientacidja miatt.

Tomcsanyi Pal elsék kozott ismerte fel, hogy a marketing
szemléletmdd elterjesztése az agrarium versenyképességéhez
elengedhetetlen, és minden lehetséges férumot meg kell ragadni
ahhoz, hogy ezt az 0j szemléletet minél szélesebb korben ismertté
és elfogadottd tegyik. Ehhez az 1967-ben Piackutatds néven
indult folydirat messzemenden hozzajarult, hiszen tartalmi inno-
vativitasaval, és az (jj irant fogékony olvasokozonségével lehetd-
séget nyUjtott a hatékony informéalésra.

A marketing, mint tudomany hazai elfogadtatasaban is meg-
hataroz6 szerepet jatsz6 akadémikus az agrarium részérél tehat
koran meglatta az 0j szaklap nyUjtotta lehet6ségeket a szemlé-
letmod terjesztésére, a gyakorlati alkalmazas bemutatésara, és
koran csatlakozott a szerz6k tabordhoz. Ahogy fogalmazta, az
agazat akkori helyzetében méar nem a mennyiség novelés volt

az elsérend(i feladat, hanem az eladhatdsag biztositasa; az ellatottsdg magasabb szintje megkovetelte a
valaszték fejlesztését és a fogyasztd-kdzpontos szemlélet kialakitasat. Ehhez a gyakorlat nyujtotta lehetd-

Az (j folyoirat lehet6séget teremtett a marketing szemléletméd elterjesztésére, a marketing irant
érdekl6d6k szamara lehetéséget biztositott ismereteik bévitésére, a hazai gyakorlat, tapasztalatok megis-
merésére, de Tomcsanyi Pal szdmara egyéb értéke is volt. Nevezetesen a lap lehetGséget teremtett tovabbi
Uj gondolatok kozlésére, amelyek a professzor kutatasaibdl, a nemzetkdzi agrarmarketing ismeretébdl
szarmaztak. Szamos eredmény elséként ebben a relevans szakfolyoéiratban latott napvilagot elészor. Ezek
kozé tartozott a kritikus minimumok alkalmazéasanak problematikaja, vagy a kozosségi marketing lehet6sé-
geinek bemutatasa az agrariumban, a kertészetben és az élelmiszeriparban.
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Ugyancsak fontos szerepe volt a lapnak abban, hogy a Tomcsanyi Pal altal megalmodott és Magyar
Tudoméanyos Akadémia Agrartudomanyok Osztalyan létrehozott Marketing Bizottsag munkajarél hirt

A marketing diszciplina és gyakorlati alkalmazéasanak hazai fejl6désében a Piackutatas és valtozd nev(i
utddai nagyon fontos szerepet jatszottak, mind az ismeretek és a praktikum megismertetésében, mind a
szemléletmdd alakitasaban, zarta gondolatait Dr. Tomcsanyi Pal akadémikus.

Budapest, 2017.februar 27.
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Torocsik Marial
A beruhéazéasijavak piacpolitikai

dontéseinek elGkészitése -
az egykori gondolatok értékelése?

A termel6eszkozokkel kapcsolatos piaci dontések marketing-szemléletli megkozelitésével a hazai
szakirodalom mostohan banik; sezidg szerint még agyakorlati tapasztalatok kell6 mélység(i feldolgo-
zésaval is ad6s. Ennek okat alighanem abban kell keresni, hogy még mindig tartja magéat az a felfogas,
amely a termel6eszkdzok marketingkutatasat eleve célszer(itlennek tartja, tekintettel arra, hogy ezen
ateriileten a gazdasagi verseny kibontakozasa még varat magara.

A jelzett megkozelitési mod megitélésem
szerint ma mar kissé tdlhaladott. Egyre inkabb
bebizonyosodik ugyanis, hogy a termel6eszké-
z0kkel kapcsolatos piaci dontések vizsgalataval
is foglalkozni kell. Egyre tdbb olyan piaci szitua-
ci6 alakul ki hazénkban, ami a termel6eszkozoket
gyart6 vallalatokat is a marketing szemléletmddra
kényszeriti, illetve megkdveteli a marketing-
eszkozok széleskor(i hasznélatat.

A termel6eszkdzok vilaga igen tagas, sokféle
termék talal benne helyet. Egyes termékek mar els§
latasra markans ,,termel6eszkoz jelleget” mutatnak,
masok viszont magukon viselik mind a termel6-
eszkdzok, mind pedig a fogyasztési cikkek jegyeit,
tehat ilyen szempontb6l a két teriilet hataran
helyezkednek el.

Ez a heterogenitas inditja arra a kutatét, hogy
csoportokat alkosson, hogy bizonyos termékcso-
portokra eleve kiilonds figyelmet forditson. Annak
érdekében, hogy a bemutatandé médszer megfele-
16en elkilondljon, vizsgalddasaimat csak a terme-
16eszk6z0k egy csoportjara koncentrdlom, arra a
csoportra, amely tisztan termel6eszkoz jelleg(i: az
ismertetésre keriil6 moédszerek, javaslatok a beru-
hézasijavakra, illetve a beruhazési javakat el6allitd
véllalatok tzletpolitikai dontéseinek el6készitésére
vonatkoznak.

A beruhazasi javak kozil is csak a széridban
gyarthaté termékek korének vizsgalatara kivanok
szoritkozni, a vallalkozas-jellegd, egyedi gyartasu

termékek problémai kiilon tanulmanyt igényelnek.

Akockazat az lizletpolitikai dontések mindegyi-
kénekjellemzdje. Komoly segitségetjelent azonban
az értékesités kockazatanak csokkentéséhez a piaci
valtozasok, a fejlédési tendenciak id6beni felisme-
rése, ami a dontések megalapozasat jelentheti.

Az értékesitéspolitikai dontések kockéazatanak
mértéke annal nagyobb, minél erGsebb, jelent6sebb
piaci véltozas kovetkezik be. A kockazat csokken-
tését, a lehet6ségekhez képest alacsony szinten
tartasat azzal érhetjik el, hogy a véltozasokat még
csirajukban felismerjiik és ajévébeni cselekvéseket
ezekhez igazitjuk. A tapasztalatok szerint az ér el
gyakran piaci sikert, aki az eljovend6 eseményeket
a legjobban képes el6re latni, hiszen ekkor van
lehet6sége ajovdre kell6képpen felkésziilni. A piaci
siker egyik el6feltétele tehat az, hogy olyan infor-
macids bazist épitsiink ki, amely hathat6s segitséget
ny(jt a vallalati dontések el6készitéséhez.

Az informéacidkkal kapcsolatban a leglénye-
gesebb elvaras - ebben az esethen - az, hogy ne
csupan ajelen eseményeit rogzitsék, hanem ajove-
beni valtozasokra is utaljanak, adjanak tAmpontot a
véllalat vezet6ségének ajovére vonatkoz6 dontések
megalapozasahoz is.

A dontések megalapozasat szolgélé infor-
maciok megszerzése a piackutatas, tagabb
értelemben a marketingkutatas feladata. A piaci
valtozasok, a fejlédés tartés iranyzatainak feltarasa
igen fontos mind a fogyasztési cikkek, mind pedig

' 1978-ban a Janus Pannonius Tudomanyegyetem tanarsegédje

2017-ben a PTE KTK-n egyetemi tandr, intézetvezetd

3Az eredeti cikk cime A beruhazasi javak piacpolitikai dontéseinek elkészitése volt.
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a termel6eszkozok teriiletén. Ha lehet arnyalati
kulonbséget tenni, akkor azt mondhatjuk, hogy a
termel6eszkozoket gyartdé vallalatoknak inkabb
van sziikségik a valtozésok el6rejelzésére, hiszen
a piac modosulasai, pl. Uj alapanyagok hasznalata,
(j technolégia megjelenése vagy talalmanyok ipar-
szer(i alkalmazéasa, gyokeresen megvaltoztathatjak
az addigi piaci szituaci6t, mas iranyba fordulhat a
kereslet, megvaltozhat a kinalati struktira. Bonyo-
litja a piackutat6 feladatat a termel6eszkdzok terii-
letén az is, hogy nem csupan az adott termeléeszkdz
kozvetlen piacat érint6 djdonsadgok okozhatnak
jelentds valtozast a piaci struktdraban, hanem a
fogyasztasi cikkek piacan megjelend 0j igények
is. Ez a jelenség a termelGeszkdzok szarmaztatott
keresletjellegébdl adédik.

A termel8eszkozok - esetiinkben a beruha-
zési javak - gyartasanak teriiletén hozott dontések
altaldban joval hosszabb id6n keresztiil kotik a
véllalatot, jéval hosszabb ideig kell szamitani
kihatasukra, mint a fogyasztasi cikkek szférajaban.
Ebbél kovetkezik, hogy megalapozott, megfelelen
alatamasztott dontések csak akkor hozhatok meg,
ha nem csupéan a felszinen mutatkoz6, viszonylag
kénnyen megragadhaté eseményeket, informa-
ciokat tarjuk fel, hanem tovabblépve, a mélyebb
mozgatérugékat is megmutatjuk. Ilyen jellegd,
mélyebb elemzés természetesen komplexebb
munkat is igényel. Milyen Uton juthatunk el az
okok feltarasdhoz? Egyik igen fontos kritérium,
hogy ne tekintsiik a piacot homogén egésznek,
hanem kiilonbdztessilk meg az eredeti, a kozti és a
primer piacot (1. abra).

1 &bra: A termel8eszkozok keresletét
befolyasold piacok sematikus abrazolasa

Eredeti piac alatt azt a piacot értjik, ahol a
termel6eszkozt gyartd véllalat kozvetlenil meg-
jelenik termékeivel. Pl. egy gépgyarté vallalat
esztergagépeket allit el6. Az a piac, ahol termé-
keit vasaroljak, szamara eredeti piac. Az éltala
el6allitott termékkel - adott esetben az eszter-
gagéppel - nem biztos, hogy fogyasztasi cikket
gyartanak, hanem esetleg ismét termel6eszkozt
allitanak el vele. Ebben az esetben azt a piacot,

ahol az esztergagéppel el6allitott tennék adéasvé-
tele zajlik, kozti piacnak nevezzilk. A kozti piac
lényegében tehat a tovabb feldolgozokat és a
tovabb értékesit6ket foglalja magaban, az eredeti és
a fogyasztasi cikkek piacat jelentd - primer piac
kozott helyezkedik el. Aprimer piac tehat a primer
keresletet jelentd, fogyasztasi cikkek piacat jelenti.

Az egyes piacok hatdsa a termel6eszkozoket
gyart6 vallalatok gazdalkodasara igen jelent6s lehet,
ennek ellenére igen ritka a gyakorlatban az ilyen jel-
leg(i alapos kutatas. Bizonyithaté azonban, hogy az
egyes - itt bemutatott - piacok befolyasanak korilte-
kint6 értékelése meghozza gylimolcsét.

Minél tavolabb all tehat egy beruhézasi javakat
gyarté vallalat a primer piactél, annal tébb piacot
kell megvizsgalnia értékesitéspolitikai dontései
meghozatala el6tt.

A piaci viszonyokrol alkotott vilagos kép eléré-
séhez a keresleti és a kinalati oldal alakulasat kell
figyelembe venni.

Vizsgélatainkat a keresleti oldallal kezdjik,
éspedig akként, hogy végigvezetjik a piackutatasi
célkitlizéseket az eredeti, a kozti és a primer piacon.

PRIMER PIAC

A fogyasztasi cikkek piacan a beruhazasi javakat
el6allité természetesen nem ugyanolyan céllal
folytat piackutaté munkat, mint a fogyasztasi
cikkeket gyart6 vallalatok. A fogyasztasi cikket
termeld vallalat ugyanis elsésorban arra kivancsi,
hogy milyen tényez6k motivaljak a fogyasztokat
az adott cikk vasarlasara, milyen lehetséges marke-
tingmix eredményez szamara jelent6sebb piaci
forgalmat, milyen a piaci részesedése, hogyan érté-
kelik termékét a fogyasztdk, vagyis hol helyezkedik
el az adott termék a fogyasztok preferenciaskalajan
sth. Ezen célok elérése nagyrészt primer piackuta-
tasi modszerek alkalmazaséval torténhet: fogyasz-
t6i megkérdezések, megfigyelések, kisérletezések
sorén kap valaszt kérdéseire a termel6. Ehhez
képest a beruhazasi javakat el6allité vallalat piac-
kutatasi feladatai nagyrészt szekunder informéaciék
megszerzésével, és csak részben primer infor-
maciokra épitve oldhaték meg. A termel8eszkozt
gyarténak nem részletes, kidolgozott adatok
szilkségesek pl. a piacon levd eladokrdl, azok piaci
részesedésérdl, a divatiranyzatok jelenlegi hatasa-
irdl stb., hanem olyan atfogé képet kell kapnia a
primer piacrdl, aminek alapjan ajév6beni dontéseit
meghozhatja. Fel kell tarni:

« milyen jov6beni igények jelentkeznek a
fogyasztoknal, tehat milyen 0j problé-
maékra kérnek majd megoldast a fogyasz-
tasi cikkek termeléi,
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e avallalat milyen médon mehet a felmeriilg
problémak elé, milyen megoldasi variaciok
dolgozhatdk ki.

Ezek a fentebb emlitett célok alapvet6ek, alta-
lanosak. Ennél konkrétabb informaciok megszerzé-
sére is figyelmet kell forditani, éspedig:

e aprimer piac teljes nagysaga, vagyis a piac
potencidlja,

primer piac fejlédési tendencidja
(stagnald, novekedd, csokkend kereslettel
kell-e szamolni),

e a helyettesité termékek
jovébeni hatasuk.

A primer és az eredeti piac okozati 6sszefiig-
géseit nem tagadjak sem az elméleti, sem pedig
a gyakorlati szakemberek, de annak tébb oka is
van, hogy valdjaban miért nem hasznaljak ezt az
0Osszefliggést. A tudomanyos kutatds mind ez ideig
adds a termelGeszkdz gyartéknak olyan médszerek
feltarasaval, amelyek segitségével a primer piacon
folytatanddé piaci tevékenységekhez utat mutat-
hatna. Tovabbi problémék gyokere az, hogy a
gyartok nem mindig latjak be, miért kellene nekik
még a fogyasztasi cikkek piacaval is foglalkoz-
niuk. A tovabblépésnek tehat az a feltétele, hogy
a piackutatds olyan eszkdzoket tudjon felmutatni,
amelyek meggy6z6ek a termel6eszkdzoket gyartok
részére és ezzel egy id6ben a gyartok is rajojjenek a
piackutatas igazi mélységére, jelent6ségére.

Egy példan végigvezetve talan konnyebben
ragadhaté meg az informéci6s igény, amivel a
termelGeszkdzok gyartéi a primer piacon fellép-
hetnek. Egy textilipari gépet el6allité termel§ a
primer piacrél pl. a kdvetkezd informéciokat igé-
nyelheti:

* alakossag szdma,

e azegy férejuto jovedelem,

e az éghajlati viszonyok,

e atextilipari termékek iranti igény a ruhaz-
kodas, a héztartés és a kozileti felhasz-
nélés tekintetében,

e a helyettesitd termékek jelentdsége a
ruhdzkodast, a haztartast és a kozileti
fogyasztast tekintve,

¢ azimport szerepe stb.

KOZTI PIAC

A primer és az eredeti piac kozott - altalaban -
még létezik egy, vagy tobb piaci fok. Ipardganként
eltérd a kozti piacok szdma, nagysaga, jelentdsége.
Ezen piacok fejlédési iranya, igényei szintén a
vizsgalat targyat képezik. A legfontosabb informa-
ciok a kozti piacrol: igényelnek-e a kozti, a feldol-
gozd fokozatok Uj, vagy valtoztatott anyagokat,
gépeket, technolégiat sth.

e a

jelent6sége,

A textilipari gép példajanal maradva, informa-
ciokat kell tehat szerezni a konfekcidipar altalanos
helyzetérél, elvarasairdl az anyagok mindésége, fel-
dolgozhatésaga, ara, divatja, stlya stb. tekintetében.

EREDETI PIAC

A termelSeszkdzoket el6allitd vallalatok piaci
tevékenységének kdzpontjaban sajat, eredeti piacuk
all. Az itt nyert informéaciékra nyugodtan alapoz-
hatjak dontéseiket.

A kereslet kutatdsa ezen a piacon viszonylag
kénnyebb, mint az el6zéekben emlitett piacokon.
Az igényelt informaciok megszerzését az alabbi
tényezdk segitik:

* a keresletet alkotok szénta relative sz(ik,

a vevok és eladék ismerik egymast és -
szemben a fogyasztasi cikkekkel - nem
névtelen kozottiik a kapcsolat,

* avevl ésaz eladd is vallalat, a gondolkodas-
mad hasonlé, tehat a felmertil6 problémak
megoldasara - kdzos érdektdl vezérelve -
szovetkezhetnek,

e a termelGeszkozék nagy részét évekig
hasznéljak, igy a vevd természetszer(ileg
igényli a tanacsadast, a kilénféle szolgal-
tatdsokat, ami tébbnyire a partnerek szo-
ros egytttm{ikodéséhez vezet.

Ezek a komponensek azt eredményezik, hogy a
beruhazasi javak eredeti piacan az elad6 és a vasarlo
szoros kapcsolatot tart fenn. Ez a kapcsolat nem
alakulhat ki, ha az elad6 nem megbizhat6. A vasar-
lasnal gyakran a termék helyett a vallalati imazs
dont. A felhasznald is tisztdban van azzal, hogy
elénye szarmazik abbol, ha alland6 kontaktust épit
ki az eladéval, beszél jovébeni terveirdl, elképze-
léseirdl, hiszen az elad6 csakis igy tarthat Iépést a
jovbbeni igényekkel. A termel6eszkdzt elGallitd val-
lalat informéacids igénye az alabbi teriiletekre teljed
ki - tobbek kozott - az eredeti piacot tekintve:

2. dbra: A piac méretei

Forras: Lessing, R. Marketingforschung im
Maschienenbau, Werkstatt und Betrieb, 106. k. 8.
sz. 1973.
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« apiac potencidlja,

¢ apiac volumene,

e apiaci részesedés (lasd ezek viszonyét a 2.
abran),

e a vasarlék adatai (vallalati nagysag, piaci
pozici6, géppark adatai - kordsszetétel,
géptipusok, kapacitasuk, kapcsolatok az
adott vallalattal, illetve a konkurensekkel
sth.),

e adatok a termékrél (sajat termék, piacon
levd mas termékek, az ,ideélis tennék”
sth.),

« atechnikai fejlesztések iranya,

« akonkurencia marketing-eszkdzei sth.

A kinalati oldali elemzés Iényegében a konku-
rencia-analizist jelenti. A konkurens fogalmat
ebben az esetben tag értelemben hasznéljuk. Nem
csupan a jol ismert versenytarsakat kell ugyanis
szemmel tartani, hanem sokkal ink&bb mindazon
véllalatokat, amelyek koriilbeliil azonos sziikség-
letet elégitenek ki. Lehet, hogy ezek egy része még
nem kozvetlen konkurens, de kdnnyen azza vélhat.

A versenytarsak kozotti kozvetlen informécio-
csere igen ritka, illetve csak akkor képzelhet6 el, ha
a vallalatok valamilyen teriileten egyittmiikddnek.
Ezért kell tehét altaldban minden indirekt médon
megszerezhet6 informaci6i dsszegy(ijteni és feldol-
gozni.

A piackutatés segitségével sok mindent tudunk
meg a piaci kornyezetr6l, vallalatunk helyzetérél.
Nem elég azonban csak a kiils6 tényez6k vizsga-
lataval foglalkozni egy-egy fontosabb piacpoliti-
kai dontés meghozatala el6tt. A vallalatot a piacon
termékei testesitik meg. Ismerni kell tehat sajat
termékeinket, a termékek varhaté piaci fejldését,
els@sorban tehat azt, hogy mit meddig varhatunk el
egy-egy terméktél.

Az elemzési moédszerek kozil kiemeljik a -
beruhazési javak esetében is jol hasznalhaté -
termékek életutjat vizsgalo életgérbe-elméletet.

Ha egy tennék életét (nem gyakorisagi jelleg-
gel) az id6 és mennyiség, vagy az id6 és mindség
fliggvényében abrazoljuk, akkor az élettartamot
jellemzd, matematikailag is kifejezhet6 gorbét, a
termék életgorbéjét kapjuk.

A szakirodalom az életgorbét tobbféleképpen
szakaszolja3 Az éaltalanosnak tekinthet§ forma
termékenként, id6ben és értékben valtozd.
A termékek élettartama a legkilonfélébb
lehet és a gorbék alakja is mas-mas format 6lthet.
Vizsgalédasunk szempontjabdl a beruhazasi javak
életgorbéjének sajatos alakulésa érdemel kiilonos

figyelmet, vagyis az, hogy mennyiben més, meny-
nyiben eltér6 az altalanosként ismert életgorbe ké-
pénél (3. abra).

A beruhdzasi javak életgorbéje jelentésen
eltér a fogyasztasi cikkek életgorbéjétél. A termeld-
eszkozok iranti Osszkeresletet alkotorészeire kell
bontani, amelynél fogva megkiilénboztethetiink:

e (j igényt, ezt lényegében az elsd vasarlok

kereslete alkotja,

e potlasi igényt ez az évek soran leirt gépek

pétlasabol fakad.

Ha egy adott vallalat terméke iranti dsszkeres-
letet dbrazoljuk, egy un. kétplpa gorbét kapunk.
Az els6 ,,plp”-ot dontéen az 0j igények alkotjak,
ekkoravallalatnak értékesitési problémai nincsenek.
Igen fontos azonban a fejlédés iranyat figye-
lemmel kisérni, hiszen az 0j igény csokkenésének
bekovetkezésekor a vallalat gydkeresen Uj piaci
szituacidval talalja magat szemben. Ez a két ,,pap”
kozotti szakasz kritikus, ekkor - a mar Ossze-
gy(jtott szilkséges informaciok alapjan - fontos
stratégiai jelleg(i dontést kell hozni. Ha ezt a peri6-
dust a termék eléri, akkor j terméket kell a valla-
latnak piacra vinni, hogy a kivant forgalmat elérje;
vagy kilpiacra kell értékesitenie, illetve jarhaté Gt
még a diverzifikacid lehet. A kereslet ajboli fellen-
diilése ugyanis mar nem olyan jelent8s, mint az els§
,pup” esetében.

3. abra: Egy termel6eszkdz életgorbéje

A termék-életgdrbék elemzése igen fontos szer
tehat egy-egy termékpolitikai, vagy akar vallalatpo-
litikai dontés el6készitésénél. A gyakorlatban egyre
inkabb taldlkozunk e mdédszer hasznalataval, ami

3Jelen vizsgalodasaink csak az értékesitésre vonatkoznak, igy csak a ,,hagyomanyos” életgorbével foglal-
kozunk, a komplex, Un. integralt életgérbe-elmélet eredményeit nem épitjiik be.

MARKETING & MENEDZSMENT JUBILEUMI SZAM 29



nem mondhatd el két tovabbi hasznos mddszerrél,
a diffaziéelméletrdl és a hozamgorbérél.

A diffaziéelmélet az Uj termékek piaci adapta-
ci6jat vizsgalja. A diffiziokutatas célja tehat az Uj
termékek elterjedésének vizsgalata, mégpedig a
vésarlasi dontést befolyasold egyéni inditékok és
csoportositasok alapjan (4. &bra).

4. é4bra: A vasarlok megoszlasa az Uj termék
elfogadasanak folyamataban

Forrés: Stark, M. Beschaffung im Diffusionproress
von Innovationen Rationalisierung, 25. k. 1974.
286. old.

Adiffaziéelméletalapjan végzett kutatasok eddig
még inkdbb csak a fogyasztési cikkek gyartdinak
adtak segitséget véasarléik magatartasanak alakula-
sarél. Tovabbi elemzések, vizsgalatok sziikségesek
ahhoz, hogy hatékonyan alkalmazhassuk a beruha-
zési javak esetében is. Az eddigi eredményekrél az
5. ébraad vazlatos képet.

5. dbra:
A diffaziés folyamat termel8eszkézoknél

Szintén segit6tars a dontések megalapozasahoz
az Un. hozamgorbe-elmélet. Ezt a médszert nem
egyetlen termék vizsgalatanal, hanem a vallalat
valamennyi - jelent@s - termékének figyelembevé-
telével alkalmazzak,

A hozamgorbe-elmélet az optimalis termékosz-
szetétel meghatarozéasanak kérdéséhez ad tampontot.

A termékeket nyereséghozd képesség alapjan abra-
zoljuk. Lényeges a vallalat vezet6ségének tudni azt,
hogy hany terméke nyereséges jelenleg, illetve lesz a
jov6ben, mert csakis igy lehet biztositani a pénziigyi
stabilitast, valamint az 0j termékek kutatasanak finan-
szirozésat (6. abra).

6. dabra: A hozamgorbe idedlis allapota

Forras: Meier, G.: Investitionsglitermarketing fur
Praktiker, Selbstverlag, 1976. 133. old.

A villalat célja, hogy minél tobb terméke a 0
nyereségpont felett szerepeljen (B, C, D) és ezzel
lehet6séget nydjtson Uj termékek kifejlesztéséhez
és piaci bevezetéséhez (E, F). Az A termék a kidre-
gedés szakaszaban van. A vizsgalatba nem csupan
a mar nyereséget hozé termékeket kell bevonni,
hanem a fejlesztési, kutatasi fazisban levd termé-
keket is.
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AZ EGYKORI GONDOLATOK
MAI ERTEKELESE

Nem szoktam kordbbi publikaciéimat olvasni,
feltételezem, mas sem tolti ezzel az idejét, igy
ritka alkalom, hogy egy majd 40 évvel ezelétti
cikkemet olvassam el, és nézzem meg a mai
tudasom alapjan, hogy mennyire korrekt a
leirtak tartalma. A cikket harom évvel a diploma
megszerzése utdn irtam, az egyetemi doktori
disszertaciom  legf6bb  elemeit  dsszegezve.
A tanulmany a termel6eszkoz marketing, vagy
ahogyan ma fogalmaznank, a b2b marketing
néhany vonatkozasat tartalmazza. Ezt a kuta-
tasi témat csaladi okokbol valasztottam, bar
szamomra nem ez volt a legvonzébb a marketing
kulonféle teriletei kozil. Nem bantam meg
mégsem, hogy energidmat erre a kutatési iranyra
forditottam, mert nagyon érdekesnek talaltam ezt
a szlikebb spektrumd piacokat magaban foglald
témakort. Prébaltam leginkdbb azt megfogni
benne,ami az emberi kapcsolatokra utalt, ami talan
ellentmondéasnak tinik az inkébb racionélisnak,
rideg szamitdsokon alapulénak tartott szervezeti
piacok képének tikrében. Mégis azt tapasztaltam,
hogy ezen a piacon, legalabbis annak eredetipiacan
nagyon kozel allnak egyméshoz a szereplék, igy az
emberi kapcsolatok is jelentds hatéssal vannak az
lizletmenetre. Ez persze nem minden termékka-
tegéria esetére vonatkozik. lgazi felfedezés volt
kés6bb, hogy mennyi azonos vonast lehetett talalni
a csaladi dontések és a Buying Center-ben megho-
zott dontések kozott.

A cikk szerencsére, most atolvasva is vallalhaté
mind tartalmaban, mind stilusaban, bar a cime
lehetne frappansabb. Természetesen mas kdve-
telmények, elvarasok voltak annak idején a tudo-
manyos igény(i cikkekkel kapcsolatosan, eleve
mas kozlési szokasok voltak. Ami el@szor feltlnik,
hogy ma biztosan haromszoros-6tszrés mennyi-
ség(i irodalmi hivatkozas alapozna meg az egyes
kifejtéseket. Nem menteget6zém emiatt, de azt
felhozom még magyarazatként, hogy annak idején
az irodalmakhoz valé hozzéaférésnek egészen mas
lehetdségei voltak, mint napjainkban. Nagyon
nehéz volt idegen nyelvd, friss publikaciokhoz jut-
ni, idegen nyelv{ folydiratok el6fizetése is megle-
hetésen korlatozott mennyiségben tortént, internet
meg ugye nem volt.

Van némi ,romantikus felhangja” a cikkemnek
ahhoz képest, ami az akkori valésaghol kovetkezett
volna. Arra gondolok, hogy amiket megfontolasra
ajanlok, nevezetesen, hogy a termel6eszkdzoket
gyartéd cégek miképpen szemléljék, kutassék pia-

caikat, ahhoz képest a cégeknek nem a piac volt a
legfontosabb eredményjelzé kozvetitdjiik, hanem a
kulonféle tervek teljesitése. Kétségtelen, miutan a
beruhéazasi javakrol gondolkodtam, hogy ebben az
esetben lett volna realitasa a kutatasoknak, hiszen
akkor sem volt elegendé a hazai piachan gondol-
kodni, a nemzetkdzi piacok adtdk az értékesitési
lehet6ségek egy részét, ahol viszont versenyhelyzet
volt, igy arra vonatkozéan relevansak a javaslatok.
Ezt példaul kiemelhettem volna a cikkben, akkor
maris kozelebb lett volna a cikk mondanivaléja a
gyakorlathoz, nem csupén lelkes irdnymutatas lett
volna az irés.

Mind a mai napig fontosnak tartom azt a piac-
felosztast, ami az eredeti, a kozti és a primer piac
kategoriait kiiloniti el a termel6eszkdzok esetében,
mert ez a szarmaztatott keresletjelleget kifejezetten
plasztikussa tudja tenni. Ugy értékelem mégis,
hogy ezt a gondolatot nem tudtam kell6képpen
atvinni mas szerz6k, a terilettel foglalkozdk
l4tékorébe, nem gondolom ugyanis, hogy komoly
mértékben hivatkoztak volna erre a kifejtésre.

Ma is emlékszem még arra, milyen érommel
toltott el a kétplpu életgorbe felfedezése, annak
eltér6  marketingaktivitasi  kovetkezményeinek
lefrésa. Ez ma azért tlinik kevéshé relevansnak,
mert mire egy-egy gépnél, berendezésnél a pétlasi
igény felmertl - ez adnd a masodik pipot - addigra
olyan innovaciék épiilnek be az eredeti termékbe,
amitél a folyamat mar nem tekinthet6 egyszer(i
Gjravasarlasnak.

Hianyolom a végigolvasott irashél az
0Osszegzést, egyszer csak véget ér a cikk anélkil,
hogy a fébb tapasztalatokat, megallapitasokat
osszefoglalnam, igy egy kissé befejezetlennek
tlinik a munka.

Oriilok, hogy alkalmam volt szembesiilni
egykori énmagam irasaval, és annak, hogy ezen
nem szomorodtam el, inkdbb biszke lettem olva-
sésa kozben.
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SOME METHODOLOGICAL RECOMMENDATIONS FOR MARKET DECISIONS BY
ENTERPRISES PRODUCING CAPITAL GOODS

Decisions made in the area of capital goods, including investment goods, generally bind the enter-
prise for a much longer time and exert an influence over a longer period than in the case of consumer
goods. It follows that if sound decisions are to be made, it is not sufficient to study only superficial
and obvious events and information, but a deeper study must be made to reveal the underlying fac-
tors. A more far-reaching analysis of this nature naturally calls for more complex work.

By giving recommendation how to investigate the market trends of these products the author dif-
ferentiate the original market, the intermediary market and the primary market of capital goods.
She calls attention also to the differences of the capital goods’ life cycle compared with that of the
consumer good. The earnings cycle theory can also help in providing a sound basis for decisions.
This method is used not for the study of a single product, but takes into consideration all of the
enterprise’s more important products.

The overall demand for capital goods must be broken down to its constituent elements, which gives
the new demand; this generally consists of demand from first purchasers, and replacement demand;
this arises from the replacement of machines written off over the years. Representation of the total
demand for a given enterprise product takes the form a two-humped curve.

Maéria Tordcsik
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Rekettye Gaborl-

1978-as nemzetk6zi interju a
marketingrél - 2017-es szemmel
olvasva

Kozel 40 évvel ezel6tt, 1978-ban - az akkori viszonyok kozott - meglehetdsen

szokatlan gondolat foglalkoztatott: megkérdezni a marketing ismert nemzetkozi szerepl6it azokrdl a kérdé-
sekrél, amelyek minket itt Magyarorszagon foglalkoztattak. Az interjlalanyok a sajat ismeretségi kérombél
keriiltek ki (lasd a képen).

Tibor Karpati, Philip Kotier, Ernest Kulhavy,
az Eszeki Egyetem professzora — a Northwestern Egyetem a Linzi Johannes Kepler Egyetem
Jugoszlavia Harold T. Martin dijjal kitintetett professzora — Ausztria

professzora - Egyesiilt Allamok

Horst Model, Kaievi Piha, Bo Wickstrém
a Berlini Bruno Leuschncr a Turk ai Kereskedelmi- és . '
“ A B a Goteborg! Egyetem professzora -
Kozgazdasagi Féiskola professzora — K 4zgazdasagi Féiskola professzora — g Foyetem p Svédorszag
Német Demokratikus Koztarsasag Finnorszag
Erdekes megnézni, hogy az akkori tudésok e« Nem ekkora, de a német nyelvteriileten

hova jutottak az interjut kovet6 évtizedek alatt.
Erre ma az interneten val6 keresés ad lehetdséget.
e Nos, az akkor 47 éves Philip Kotier

talan kissé hasonlithato, sikert ért el a ma
is é16 (92 éves) emeritus professor, Ernest
Kulhavy. Kulhavy alapit6ja majd kés6bb

palyafutasat mindenki ismeri: tébb mint
50 konyve, 250 folydiratcikke, de féleg a
most 15. kiadasat él6 Marketingmenedzs-
ment ciml mive a vilag legismertebb
marketingtudésava, a vilag egyik legbefo-
lyésosabb menedzsment gurujava tette 6t.
Sokan a marketing atyjanak, a marketing
papajanak nevezik. Most 86 évesen tevé-
keny professzora a Northwestern Egyetem
Kellogg Graduate School of Management
iskolajanak.

rektora volt a linzi Johannes Kepler egye-
temnek, ahol 1966-ban 6 hozta létre azt az
intézetet, amely német nyelvteriileten el6-
szOr nevében is viselte a marketing sz6t
(Institut fur Internationales Marketing).
90. éves sziiletésnapja alkalmabdl rende-
zett (innepségen a marketing német nyelvi
papajanak nevezték.

Professzor Kalevi Piha (1919-2007, Finnor-
sz&g) és professzor Tibor Karpati (1921-
2002, Jugoszlavia) lokalisan voltak sike-

11978 Dr. Rekettye Gabor, egyetemi adjunktus, Pécsi Tudomanyegyetem Kozgazdasagtudomanyi Kar
2017 Dr. Rekettye Gabor, Professor emeritus, Pécsi Tudomanyegyetem Kozgazdasagtudomanyi Kar
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resek. A Google keresSben csak finn és
horvat nyelv( értékelések talalhatok, ami
azt igazolja, hogy tudomanyos hatasuk a
nemzetkdzi szintéren kisebb volt.

e A masik két professzor (Horst Model —
NDK és Bo Wickstrom — Svédorszag)
szinte teljesen elt(intek. A 60-évek végérol
és a 70-es évek elejérdl talalhatd néhany
publikécié a nevilk alatt, de utdna semmi.
(Megjegyzés: Horst Model egyik kényve
1969-ben magyar forditasban is megjelent
a Kossuth Kényvkiadonal Termel6vallala-
tok és aruértékesités cimmel.)

Ennek a hat professzornak az életGtjat nézve,
levonhaté az a kovetkeztetés, amely akkor talan
még nem volt egyértelm(i: a nemzetkozi siker fel-
tétele az angol nyelven valé publikalas és a lokalis
problémakon valé tallépés.

A kovetkez6kben az eredeti interjabél Philip
Kotier valaszait vesszilk ki és masok véleményét
csak néhany széval idézzik.

Els6 kérdés: VVéleménye szerint mi a marketing
legfontosabbfeladata a gazdalkodasban, és melyek
a marketing tervgazdalkodasbeli alkalmazasanak
lehet6ségei?

Philip Kotier valasza: A marketing két f6 funk-
ciéval bir a vallalaton belil: az els6 a meglévé,
a vaéllalat altal mar gyartott termékek piacaval
kapcsolatban az, hogy aktualizdlja ezeknek a
piacoknak a potencialjat a vallalat érdekében,
a masodik funkci6 pedig azon legjobb &ru-szolgal-
tatds kombinéciok, mixek meghatarozasat jelenti,
amellyel a vallalatoknak céljaik, er6forrasaik és
lehet6ségeik alapjan a piacon meg kell jelenniiik.
Hosszabb tavon a vallalati siker elsé szdm( megha-
tarozéja ezen masodik marketingflnkcio.

A tervgazdalkodasban a marketing feladatat
kellene, hogy képezze:

— Avasérldi sziikségletek és kereskedelmi lehe-
t6ségek azonositasa feltarasa.

- Vonz6 termékek tervezése és tesztelésre.

- Hatékony kereskedelmi csatornék fejlesztése.

- Piaci kommunikacids eszkdzok és szténzék
alkalmazasa.

- A piac kielégitettségének ellen6rzése.

A tervgazdalkodasban a marketing-szakembe-
reknek olyan termékeket kell tervezniik, amelyek
amellett, hogy megfelelnek a fogyasztéi igények-
nek, mind a fogyaszték, mind a tarsadalom érdekeit
is kifejezésre juttatjak.

Hat igen, ez lett volna a feladata (RG).

Erdekesség a két volt (ma mar nem is létez6)
szocialista orszag képvisel6jétol:

Karpati szerint Jugoszlavidban a marketing
alapvetd vallalati feladatai az ©nigazgatason
alapul6 tarsult munka alapszervezetei altal elfoga-
dott marketing-meghatarozasb6l adédnak...

Model szerint a marketing feladata - tobbek
kozott- afogyasztok befolyasolasa a szocialistama-
gatartasi (élet) médnak megfelel6en (Takarékosség,
a munka tisztelete, kornyezetvédelem, ésszer(i
anyaggazdalkodds — szemben a pazarlassal, a
presztizs, illetve az érvényesiilési jellemzékkel).

Megjegyzés: Az NDK-ban a marketing sz6t
nem hasznaltdk, helyette ,komplexe Absatztatig-
keit, Marktarbeit illetve Absatzwirtschaft fogalmat
hasznaltak. Az egységes értelmezés miatt hasznal-
tam a marketing kifejezést. — RG

Maésodik kérdés: a marketing mely teriletei
fejl6dtek az elmult évek soran a legjobban az 6n
orszagaban?

Philip Kotier valasza: A marketing felfogas
az alabbi teriileteken fejl6dott leginkabb az elmult
években:

- apiac-szegmentécio,

- a fogyasztéi sziikségletek azonositasa,

- termékpozicionalas,

- az optimalis marketingmix kialakitasa,

- a marketing tevékenységek jovedelmez@sé-
gének elemzése.

Masok szerint:

Karpati: interdiszciplinaritas.

Kulhavy: termékpolitika, bankmarketing
Model: értékesités-tervezés.

Piha: stratégiai tervezés, konzumerizmus
Wickstrom: tarsadalmi aspektusok.

Harmadik kérdés: milyen véltozasokat var az
elkovetkez6 években? A marketing melyik teriletei
keriilnek, véleménye szerint, leginkabb el6térbe?

Philip Kotier véalasza: A marketingfilozéfia
és a marketingtudomany a kereskedelmi jelleg(i
szolgaltatasok olyan teriileteire fog ajovében gyors
itemben betémi, mint a bankszakma a széllodaipar
és vendéglatas, lassabban, de tért fog héditani az
egészségiigy az oktatasigy, a kultlra és szérakozas
(tdilés) teriiletein is.

Masok szerint:

Kéarpati: Kilkereskedelem, pénziigyi szakma

Kulhavy: termék innovaciok, politikai és tarsa-
dalmi intézmények marketingje

Model: piackutatés, arukezelés, piacmegdolgozés

Piha: Informécios rendszer, nemzetkdzi marke-
ting, termel6eszkdzok marketingje

Wickstrom: arverseny, kereskedelmi markak.
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Negyedik kérdés: Megitélésiink szerint a
marketing elméletek és modszerek fejlédése és
fejlettsége valamint a vallalati gyakorlat szinvonala
kozott jelent6s elmaradas van. Véleménye szerint
mi az oka a gyakorlat elmaradasénak, és ez hogyan
sziintethetd meg?

Philip Kotier valasza: a marketinggondol-
kodés elsdsorban azon véllalatoknal elmaradott,
ahol nincs meg a marketing felsszint(i, vezet6i
tdmogatasa, ahol hianyzik marketingnek olyan
sz6sz616ja, mint példaul az elnok.

A véllalatoknak a marketinget nem dgy kell
felfogniuk, mint pusztan uzletpolitikai funkciét,
hanem olyan kdzponti funkciénak kell tekinteni,
amelynek a célja a véllalat termékei iranti kereslet
megteremtése.

Masok szerint:

Karpati: kevesen értenek hozza.

Kulhavy: a verseny ki fogja kényszeriteni

Model: képzés korszer(sitése

Piha: a kutatas nyelvezetének egyszer(sitése, a
képzés a gyakorlat tertiletén

Wickstrom: rés mindig is lesz, bar Svédorszagban
ez csokken.

Otodik kérdés: Megitélése szerint milyen
szerepe lehet a marketingnek a kelet-nyugati gazda-
sagi egytttm{ikodés fejlesztésében?

Philip Kotier valasza: A vilag 6sszes termel6-
jének lehet6vé kellene tenni, hogy azonos rendelte-
tés(i termékeikkel egymas piacain versenyezzenek.
Mindez a hatékonysag 6sztonzését és a fogyasztas
kozvetlen érdekeit szolgalnd. Azon orszagok
szémara, amelyek jobb, vagy olcsébb &rukat
képesek el6allitani, meg kellene adni a lehet6séget,
hogy ezeket az arukat mas orszagok fogyasztéinak
is kinaljak.

Masok szerint:

Karpati: nagy a szerepe, elémozditana a békés
egymas mellett-élést

Kulhavy: hatalmas a szerepe...

Model: a kolcsonos er6feszitések csak akkor
lesznek sikeresek, ha a kapitalista tdbor bizonyos
kérei lemondanak arr6l, hogy a nemzetkozi
kereskedelmet ideolégiailag is felhasznaljak,
illetve, hogy egyes szocialista orszdgok diszkri-
minalasaval megkiséreljenek ellentéteket csiholni
kdzottuk.

Piha: A marketing az egytttm(ikodés katali-
zétora.

Wickstrom: Altala akar kozés véllalkozasi
formak is megjelenhetnek.

Az interju elkészitése utdn kozel 40 évvel
megallapithatjuk: A képzett marketingtuddsok
valaszai nagyrész egybecsengtek, de azért bizonyos
amyalatbeli  killonbségek  érezhet6ek voltak,
igy példaul - mig az osztrak, a finn, a svéd és a
jugoszlav hozzaallas nagyrészt a mienkhez kozeli
volt - addig Kotier vilagos, @sszefogott kiérlelt
vélaszai mogott az amerikai gyokerek érezhetek
voltak. Az NDK-s Horst Model pedig nem tudott az
arnyékabol kilépni.
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Kandiké Jozsefl

Valtozasok a reklampiacon -
A valtozasok folytatédnak2

Mi médon lehet biztositani a reklam tervszer(iségét,
ha a kiadd sorol, a szerkesztség feltlbiral, atir, az
MRT Kereskedelmi Igazgatdsag ,,felsébb szempon-
tok” figyelembevételével allitja dssze a reklammii-
sorokat. Hogyan lehet tervszer( reklamrél beszélni
akkor, amikor egy a reklamterv szerint szinten tar-
ténak, emlékeztet6nek szant sajtoreklam nem jele-
nik meg, mert a kiadd szerint az mar haromszor is
volt a lapban; vagy ha egy meghatarozott érdekkor
elérését célzo radioreklamot nem aterv szerinti id6-
ben sugaroznak, hanem ugyanazon a napon, azonos
misorkategoridban (mondjuk kora reggel helyett a
délelétt folyaman: V. kategéria).

Pontosan ez adja fel a leckét a propagandistak-
nak, ébreszti fel bennlik a kreativ gondolkodast.
Egyrészt azzal, hogy miként pétoljak az igy elma-
radt rekldmot; méasrészt hogyan magyarazzéak meg
a fénokiiknek a megtargyalt és elfogadott, nyilvan
nem kis koltségli rekldmakciéterv megvaltoztata-
sét.

MEDIAVALASZTAST SZABADON

A Reklamtikor’8l vizsgalat egyik legfontosabb
megéllapitasa volt, hogy a propagandistak krea-
tivitdsanak kibontakozésat sokban korlatozza a
véllalati feletteseik kézvetlen beavatkozésa még a
legszakmaibb jelleg(i reklamdontésekbe, példaul a
médiavalasztasba is. Erdemes lenne folytami a ku-
tatast azzal, hogy az ily médon mar amugy is gizs-
ba koétott kreativitast a tovabbiakban még mennyire
szoritja szlik keretek kézé a médiatulajdonosok be-
lesz6léasa. Javaslom tehat, hogy a Reklamszovetség
kezdeményezzen kutatast a ,,Médiavalasztas sza-
badsaga” témakdrben.

A legutdbbi Reklamtiikor 77 vizsgalat 6ta a vi-
laggazdasagban és a magyar gazdasagi viszonyok-

ban végbement valtozasok nyoman, harom egymast
kévetd tendencidra figyelhetiink fel a reklampiacon:

1 A gazdasagi nehézségekre val6 reagélas elsé
Iépése a koltségekkel valé takarékoskodas.
Ennek - a vallalatvezet6k szamara - egyik
legkézenfekvébb forméaja a reklamkoltsé-
gek abszolt vagy relativ csokkentése volt.
(J6llehet abszollt értékben még emelked-
tek a reklamkiadasok, de figyelembe véve
a médiadrak alakulasat is, ez a tényleges
rekldammunka visszaszorulésat jelentette.)
Ez a takarékosabb gazdalkodas elsésorban
a fogyasztasi cikkek reklamjaban jelent-
kezett. Ennek ellenére 1977-78-ban még
emelkedett a fogyasztas.

2. Amikor az egyéb gazdasagi intézkedések
(arrendezések) hatasara a fogyasztas mér-
séklddni kezdett és ez mar a termel6val-
lalatokig visszagy(ir(izott, egy 0j - régen
kivanatos - szakasz kezdédott a reklam-
és a termel6-kereskedelem vertikumok
reklamban valé egytittm{ikddésének foko-
zddasa. (JOl példazza ezt a Magyar Rek-
lamszévetségnek ,,Az élelmiszergazdasa-
gon beldli reklam-egytttm{ikddés” cim(i
tanulmanya.)

3. Agazdasagi visszaesés természetesen a gép-
, a berendezés-, az alapanyag- stb., egy-
széval a termel6eszkoz-gyartokat is eléri.
Ez tortént a magyar gazdasagban is és
kiderdlt, hogy ez a monopolhelyzet nem
is jelent olyan egyértelm(ien piaci stabi-
litist. Es ha a piaci nehézségek hirtelen
jelentkeznek, a legkdnnyebben, a leggyor-
sabban hadrendbe &llithaté piacszervezési
eszkdzhoz kell nydlni. Ez pedig a reklam.
A reklamkoltségek adatai azt igazoljak,

11983-ban: igazgatd, Ipari Reklam és Propaganda Vallalat

2017: Professor Emeritus, Edutus Féiskola (2017)

2A szerz6 éltal kommentalt eredeti cikk 1983-ban jelent meg.
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hogy a nyolcvanas évek elején a legtobbet
a termelGeszkoz-gyartok koltik reklamra
(eltekintve a nagyon rekldmigényes ide-
genforgalomtél). Ez persze felhivja a fi-
gyelmet arra is, hogy olyan médiakat kell
kinalni, amelyek e sajatos reklamigény
kielégitésére alkalmasak.

TAKAREKOSSAG ES KOMPLE-
XITAS

A reklamkoltségek emelkedése azonban a piac
Tobbet arul el a piaci munkarél e keretek elkol-
tésének maddja. A vizsgalat megallapitotta, hogy
terjed ugyan a konkrét piaci feladatokhoz mért
koltségtervezés aranya, de azért még helytall6 az
a megallapitads - tobb hozzéaszélas is igazolta -,
hogy a piacaktivizalés, piachefolyasolas még nem
komplex marketingakciok keretei kozott folyik.
Még eléggé elkilonul egymastdl a piackutatas, a
termékfejlesztés, az arpolitika, a forgalmazasi és
eladasosztonzési rendszer, valamint a reklam. Mar-
pedig éppen a takarékos koltségfelhasznalas igényli
a céliranyossag, a koncentraltsag és a komplexitas
erésitését. Olyan marketingakciokra van sziikség,
amelyek célcsoport és motivaci6 meghatarozéson
alapszanak és kutatassal (follow up, hatasvizsgalat)
végzdédnek.

Egy japan motorkerékpar piaci bevezetésénél
példaul a kutatok megallapitottak, hogy termékiik-
nek négyféle hasznossagat, hasznélati értékét lehet
megkilonbdztetni:

 afunkcionalis hasznot - kozlekedési eszkdz

e a személyes hasznot - motorkerékpar bir-

toklasanak 6romét

e az érvényesiilési hasznot - kapcsolatterem-

tés lehet6ségét

e amagikus hasznot - a sebesség mamorat.

A piacbevezetés akcidja a négy motivacidcso-
port montazsat hozta. A bevezetés sikerét a kiilon-
béz6en motivalt igények kielégitésére alkalmas
termék, és a termék kilonbéz6 motivaltsagok ki-
elégitésére val6 alkalmassaganak sokoldalt bemu-
tatasa eredményezte.

Néhény éve a hazai mozik vetitették a KOMAR
Moped reklamfilmsorozatot. Maguk a filmek otle-
tesek és szépek voltak. Csak kétlem, hogy el6zetes
motivumkutatassal allapitottdk volna meg a poten-
cialis magyar vasarlék motivaltsagat. A filmekben
ugyan visszakoszontek a korabban emlitett - nyu-
gati piacokra jellemz6 - motivéciok, de ezaltal kis-
sé el is szakadtak - gy vélem - a hazai igényekt6l.
Az volt az érzésem, hogy a reklamfilm készitésénél

fontosabb volt az 6tlet, a reklam, mint maga a ter-
mék vagy a fogyaszt6. Ebbdl kifoly6lag nagyjabol
akkora differencia volt a két reklam kozott, mint a
Honda motorkerékpar és a KOMAR Moped kozétt.

De talan egy masik példaval is ramutathatok
a kutatas, a termék, a piac és a reklam osszefiig-
gésének komplexitasara. Nem kevés korszer(itlen
termékiink van még a gépgyartas teriiletén (is). Fej-
lesztésre anyagi és technikai okok miatt nagyobb
aranyban nincs lehet6ség. Ez esetben fel kell ku-
tatni azokat a piacokat, ahol a korszerditlen termék
sajatossagai elényt (hasznot) jelentenek.

Ha példaul egy terméknek nagy élémunka-igé-
nye van, akkor az olyan fejl6d6 orszagokat kell
megtalalnunk, ahol a foglalkoztatottsag biztositasa
a gond - de a reklamban akkor a munkahelyet te-
remt6 lehet6séget is ki kell emelni. Ha a gép egy-
szer(isége miatt kevés a meghibasodasi lehetéség,
akkor az lizembiztonségot, az alacsony képzettségi
munkaerd alkalmazasanak lehet6ségét lehet rekla-
mozni.

.PULL” VAGY ,,PUSH” APIACPOLITI-
KABAN?

Még egy gondolat, amely éppen a piaci helyzet
véltoztatdsa nyoman valt aktualissa, és a reklam-
munka valtozasat is magaval kell hoznia. A marke-
ting-szakirodalom kiilénbséget tesz a puli (hizni)
és a push (tolni) szemlélet(i piacpolitika kozott. A
puli-szemlélet azt jelenti, hogy a termel6 a végs6
felhasznalok, fogyasztok megnyerésére tesz eréfe-
szitéseket, bizva abban, hogy a kériikben kivaltott
igények majd arra 6sztdnzik a kereskeddket (és az
egész értékesitési csatornat), hogy megrendeljék a
terméket az el6allitondl. A gazdasagi visszaesés,
a fogyasztds mérséklGdése, az értékesitési haldzat
aruval valé telit6dése azonban azt eredményez-
te, hogy ez a mechanizmus gyengult. Sok azonos
szilkségletet kielégité termék jelent meg, a keres-
kedelemnek mér helye sem volt a bdviilé arukinalat
bemutatasara, s ehhez jott az utébbi id6ben a magas
kamat, ami a széles valaszték kihasznéalasanak fi-
nanszirozasanal jelent gondot. Ezek kovetkeztében
fokozatosan kialakult az a termel6i piacpolitika,
amelynek kdzéppontjadban mar nem a fogyaszt6-
kért, hanem az elosztasi csatornakért valé verseny
all. Ebbdl fakad a push-szemlélet 1ényege, misze-
rint a termeld el6bb a nagykereskedelem megszer-
zésére tesz er6feszitéseket; majd - mintegy segitve
a nagykereskedelemnek az aru viszonteladasaban -
a kiskereskedelmet dsztonzi, tajékoztatja, befolya-
solja, ezt kovetden - segitve az eladok munkajat - a
fogyasztok irdnyaban is reklamoz. Ezzel mintegy
végig tolja az arut az értékesitési csatornan.
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Ugy vélem, mind a belfsldi, mind a kiilféldi
piaci kapcsolatokban megérett a helyzet ez utdbbi
»push”-szemléletli marketing- és reklampolitika al-
kalmazasara. Hogy ez mekkora valtozast igényelne
a reklampiacon is, azt - gondolom - a szemlélet és
madszer elébbi révid bemutatasabdl is elképzelhetd.

Osszegezve a gondolatokat: ugy vélem, nem
az elmult években a reklampiacon végbement val-
tozésokra kell koncentralnunk, hanem arra, hogy
milyen véltoztatdsok végrehajtasara van sziikség.
Ennek legfontosabb tényezgjét abban latom, hogy a
reklamot ne 6nmagéaért tervezziik: kreativitasunkat
ne pusztan a reklam otletességének és szinvonala-
nak emeléséért fejlessziik, hanem mind a kettét -
tehat a tervszer(iséget és a kreativitast is - allitsuk a
piaci problémak megoldasanak szolgalataba. Tehat
a tervszer( és kreativ marketingmunka elterjedését
szorgalmazzuk! Hogy ennek talan legfontosabb
- de csak egyik - eleme a rekldm, azt senki nem
vitathatja. Am a reklam fejl6désének is nagyobb
tavlatokat nyit a komplex marketinggondolkodas
és -gyakorlat. A ma ezt még korlatozé intézményes
szabalyok és szokésok leépitéséhez a Magyar Rek-
lamszdvetség hathatés segitsége is kell.

AVALTOZASOK FOLYTATODNAK

Nem tudok réla, hogy az elmilt negyedszazadban
késziiltek volna olyan kutatasok, amelyek a marke-
tingszakma béarmely teriiletének feltételeit, kereteit
tanulmanyozték olyan atfog6an, mint az 1977-ben,
majd 1981-ben késziilt Reklamtiikér. A 36 évvel ez-
el6tti reklamallapotokat elemz6 kutatasrél késziilt
cikk 34 évvel ezel6tti megjelenés 6ta ugyan sok
viz folyt le a Dunéan, és gyodkeres tarsadalmi, gaz-
daségi, piaci atalakulas ment végbe a nagy folyam
mindkét partjan. A Fekete-erd6t6l a Fekete-tengerig
mindenhol. Elég, ha csak a globalizaciéra és a tech-
noldgiai fejlédésre, vagy az Eurdpa atalakulasara
gondolunk.

Az egykori cikk atolvasasa utdn harom téma
koré csoportosultak gondolataim: a keretek, korlatok
kérdései; a valtozas folyamatossaga és az. eltérések
megléte; valamint a komplexitas értelmezése. Mai
megjegyzéseimet tehat e pontok szerint fejtem ki.

KERETEK, KORLATOK

A hetvenes-nyolcvanas évek forduldjan a hianygaz-
daség tipikus jelenségei voltak megfigyelhet6k a
kelet-kdzép-eurdpai orszagok, az egykori szocialis-
ta tbor tervgazdasaggal vezért valamennyi piacan.
Erthetéen a reklampiacon, és annak leglatvanyo-
sabb részteriiletén, a médiapiacon is. A hiany miatt
szigoru keretgazdalkodas volt a médiafeluletekkel:

a papirhiannyal magyarézva a nyomtatott sajtoban,
és a misoridd korlatai miatt az elektronikus médi-
umokban, a minddssze két televizié csatornaban,
és az ugyancsak kisszdmu radiécsatornakon. Ezen
talmenden - nem ennyire nyilvanosan - a média
politikai iranyitasa, egyértelm{i befolyasoltsaga pe-
dig kimondottan dnkényessé tette a fészerkesztdket
(nagy résziik politikai megbizott) és a szerkeszt6-
ségeket. E mogott természetesen nem kis butasag
és sz(iklatékorliség is uralkodott, amikor pl. vita
alakult ki a kortl, hogy egy divatbemutato hirdeté-
se megjelenhet-e az ,,Oszi-téli divat a freské szinei-
ben” cimmel a klerikalis hangzasu freskd szé miatt
a part napilapjaban.

Volt persze el6nye is a sz(ikds médiapiacnak:
a célkozonség koncentraltan és konnyen (kevés
médiummal) elérhet6 volt. Azt azonban nehezen
lehetett megemészteni, és kezelni - amint errél az
eredeti cikkben is van utalas -, hogy a média sze-
lektalt. 1gazi monopolhelyzetben volt, és szinte
mindegy, hogy mi miatt: a tényleges hiany vagy a
politikai korlatok miatt. Egyértelm(i lehet6sége a
mai reklampiacnak, hogy a hiany helyett inkabb tdl
nagy valaszték a médiaban, és kevés az informacié
a megbizhaté szakmai szelekciéhoz, a szétsz6ro-
dott célkozonség elérése roppant nehéz és koltsé-
ges. Emellett keser(i jellemz§ az is, hogy a politikai
befolyasoltsag is megjelenik, bar ma mar inkabb
a megrendel6ket ,,iranyitja, vezéreli” az elvart,
sugallt média iranyaba! Ha a keretek nem is, de a
politikailag kiépilt korlatok (és blidzsék) tovabbra
is fontos befolyasolé szerepet jatszanak.

A szabélyozott és korlatozott piacgazdaségi
korilmények kozott - a ,tervszerliség és aranyos-
miikod6 torvényei alapjan megjelend hianygaz-
dasagban a nyolcvanas évek marketingtréningjein
azzal érveltiink, hogy legalabb azok kéz6tt a kere-
tek kozott kell a marketingelveket és -gyakorlatot
alkalmazni, amelyre a koriilmények még szabad
lehet6séget biztositanak. Ez akkor jo, ha a piacra
iranyulé dontéseknek 15-20 szazalékat érintette,
de a piacorientéltsagot, a marketing-gondolkodas-
madot, a piaci munka gyakorlatat ott lehetett meg-
ismerni, elsajatitani, és élvezni is a nem elmaradé
gytmélcseit. Emlékezhetiink a hetvenes-nyolcva-
nas években a kevés piacon kialakult versenyre és a
lathat6 aktiv rekldm megjelenésekre: a kavépiacon
az Omniara és Amigora, vagy a kozmetikai piacon
erételjes marketingkommunikéciéval bevezetett
markékra a Fabulonra és a Hélia-D-re, majd késébb
mar a nyugati piacgazdasag szeleit, modszereit idé-
z6 licenc termék Liberora, vagy a pezsg6re és borra
atsugarzo hazai gyimolcslé BB markanevének fel-
épitésére.
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VALTOZASOK, KULONBSEGEK

A tébb mint harom évtizedes leiras tanulséga is az,
hogy a reklamszakmanak - vegyiik altalanosabban:
a marketingnek - folyamatosan alkalmazkodnia
kell. A koltségekkel valé takarékossag kovetelmé-
nye ma isj6l ismert kényszerit6 er6. A célcsoport
felismerése és az arra valé 0sszpontositas alapko-
vetelmény. Azéta nagymértékben javult a vertikalis
egyuttm{ikddésekben rejlé lehetéségek felismerése,
még ha ennek érvényesitése sok esetben er6folény-
nyel valé visszaélést is takar.

A j6 pozicionalashoz elengedhetetleniil fontos
kilonbodz6 elénydk bemutatdsa, a célcsoportok
egyedi ajanlatokkal val6 megkdzelitése - amely a
Honda motorkerékpar és a Kontar moped akkori
rekldmjai kapcsan csak kritikat kapott - ma mar
kénnyen felismerhetd szamos kampanyban. Léthat-
juk ugyanannak a markanak kiilénbéz6 (érthetéen
nem egymasnak ellentmondd, hanem inkabb kie-
gészitd) lizeneteit az egyes reklamokban, méas-mas
médiumokon. lgaz, csak a nagy markak esetében.
Egy kis vagy kozepes véllalkozés nem rendelke-
zik akkora biidzsével, hogy szegmensenként eltéré
valtozatokat készitsen, és ilyen esetekben gyakran
ellentmondasba is keveredik az lizenet és a média-
hasznalat, nem érthet6, hogy kinek mondjak ,,ezt”
és éppen ,,ezen” a csatornan.

A szakmai felkésziiltség és a koltségvetések
kulonbségei nyilvanvalékka valnak a megjelené-
sekben is. Zongorazni lehet a kiillonbséget a mon-
danivalé kreativ megfogalmazésai és mdivészi
megvalositasai kozott is, bar ez sokszor nem kolt-
ségvetési, hanem szemléleti kérdés. 2017 tavaszan
nehezen emészthet6 a CBA-s Erzsi énekes-tancos
produkcidja a filmen tagasnak latsz6, am a val6-
sagban csucsid6ben gyakran zstfolt tzletek polcai
kozott, mikdzben az arszinvonal is szépen kuszik
felfelé. A Spar lizenete mégis jobban mozgdsit. A
Profi tele a hiit6 szlogen(i ,,agymenése” keretében
bemutatott ajandékpromdcidk és extrapontok meg
sem kozelitik a Lidi hasonlé tartalmd izeneteinek
vasarlasra mozgésité hatasat. Bizonyara ezek a fi-
askok is elkertlhet6k lennének, ha az akciokat - a
cikkben is emlitett - kutatasokkal alapozzak meg,
amelyek vilagosan azonositjak a célcsoportokat és
a motivaciokat.

A vaéltozadsok mindenképpen a tervszer(iség,
szakmaisag erésodését, javulasat tikrozik, de a
béven meglévé kiilénbségek bizony jogossa teszik
most is a 34 évvel ezel6tti megallapitast,.... hogy a
reklamot ne dnmagéaért tervezzik; kreativitasunkat
se pusztan a reklam otletességének és szinvonala-
nak emeléséért fejlessziik, hanem mind a kett6t -

tehat a tervszer(iséget és a kreativitast is - allitsuk a
piaci problémék megoldasanak szolgalataba. "

KOMPLEXITAS, INTEGRACIO

Harom évtizeddel ezel6tt a takarékos koltségfel-
hasznalas megvaldsitasdhoz a célirdnyossag, a
koncentraltsag és a komplexitas er@sitését ajan-
lottam. Ez ut6bbi kifejezés immar j6 néhany éve
0nallé szakmai életet él az ,integralt marketing-
kommunikaci6” fogalmaként. Az online marketing
megjelenésével, er6sodésével terjedt ez a fogalom
is, amely ma mar fejezetek, szakmai el6adasok té-
méja, és azt a kérdést feszegeti, hogy valamennyi
kommunikéaciés megnyilvanulasban ugyanannak
az mondanivalénak, (zenetnek kell szerepelnie.
Azonosnak kell lennie a vizuélis megjelenések-
nek a csomagolason, a plakaton és a polctikron.
A marketing integraciéja tehat tallépett a reklam,
a marketingkommunikécié keretein, és a termék(-
csomagolés-jfejlesztéstdl az eladasig, az arkép-
zést6l és artaktikazastol az értékesitést elémozditd
eszkodzokig és az online marketingplatformoktdl a
marketingmix valamennyi elemében megjelenik.
A markaarculat tudatositasanak széles eszkdztara
hasznélja ezt a szemléletet. Akar a ,push”, akar a
,puir szemlélettel juttatja el a markainformaciokat
a fogyasztékhoz.

A kozel negyven év alatt reklam, a marketing,
a piacgazdasag és a vallalati piaci miikddés so-
kat fejlédott, mondhatni gyokeresen atalakult. Ez
a véltozas azonban nem a szemléletben, nem is a
tervszer(iség kovetkezetességében, hanem inkébb a
technikakban és a dontések megvalésitasaban jele-
nik meg. Mind a koriilményekben, mind a szakmai-
sagban béven megtalalhatok ma is a gyermekbeteg-
ségek, az informéci6hianyra és/vagy a nem végig
gondolt dontésekre visszavezethetd hibak, tévedé-
sek. A valtozéasok pedig folytatédnak, és sziiksége-
sek is, hiszen a komplex marketinggondolkodas és
-gyakorlat ma még sok hazai kis- és kozepes vallal-
kozés esetében még csak a kialakulés stadiuméaban
tart, a nemzetkézi nagyvallalatok esetében pedig a
globalis marketingstratégiak ,,act local™” felhivasa
gyengélkedik tartésan.
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Changes on the Advertisement Market - Changes Are Continued

The article reflects to the paper back from 1983 which presented the research results from 1977
and 1981, and it concentrates on three main areas. It reveals that even in today’s market economy
there are limits in the media market, however, their reasons are not legal regulations or any deficits
of terms, but the political influence of the media owners or the political commitment of the prin-
cipal of the advertisement. The author is indicating the importance of well-planned and creative
advertising, also that cost-effective budget is still a critical requirement after forty years. Despite
the continuous change and development, there are many errors and mistakes both in the market
circumstances and in the marketing profession itself. Complex marketing approach and practice are
still only being formulated in many SMEs. In case of multinational companies the implementation
ofthe global marketing strategy principle “Act local!” is still ailing.

JozsefKandiké

40 MARKETING & MENEDZSMENT JUBILEUMI SZAM



A lap életének masodik része (1995-2016)

1995 és 2013 kozott

- egymast kdvetden -
Lantos Antal, Marian Béla, Gosztonyi Csaba,
Papp-Vary Arpad, Iglédi Csaba és
Fojtik Janos szerkesztette a folyodiratot.

2014 utan

Szerb Laszlé

lett a fGszerkesztd,
akinek munkajat
Farkas Szilveszter, Sz(ics Krisztian és

Vilmanyi Marton szerkeszték segitik.
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Rekettye Gabor és Szerb Laszl6 -

Bekdszontd

FONTOS VALTOZASOK 1995-
TOL NAPJAINKIG:

1 A Kozgazdasagtudomanyi Kar 1995-ben
50%-0s tulajdonosava valik a lapnak. Az
ezzel a véltozéssal jar6 elképzeléseket
részletezi a szerkeszt6bizottsag elnoké-
nek - a lap 1995/1-es szdmban megjelent
- Uzenete (42. oldal).

2. 2012 marciusdban Ulbert Jézsef dékan
alairja azt a szerz6dést, amelynek eredmé-
nyeképpen a lap a Kar 100%-os tulajdo-
nava valik.

3. Az (j tulajdonos Uj elképzeléseit (j szerkesz-
t6séggel kivanja megvalodsitani. igy valik
a lap f6szerkeszt6jévé Szerb Laszl6. Az 6
Uizenete, szerkeszt6i elveinek részletezésé-
vel, a 43. oldalon olvashato.

ASZERKESZTOBIZOTTSAG
ELNOKENEKALAP 1995/1
SZAMABAN MEGJELENT UZENETE

Nagy 6rdm szamomra, hogy olyan kezdeményezés
inditasatjelenthetem be, amely tébb szemponthdl is
Gttord jelleg( vallalkozas a tudomany és a gyakorlat
egyuttm(ikddésében. A Marketing és menedzsment
cim( szakmai tudomanyos folydirat megjelenésére

- egy egyetemi kar a Janus Pannonius Tudo-
manyegyetem Kézgazdasagtudomanyi Kara és

- egy profit-orientalt gazdasagi tarsasag a Mar-
keting Centrum/Orszagos Piackutatd Intézet ko-
zosen vaéllalkozik azzal a céllal, hogy egy olyan
szakmai férumot hozza létre, amely hozzajarul a

magyar menedzsmentgyakorlat fejlesztéséhez és
egyidejlileg publikaciés lehet6séget biztosit az
egyetemi oktatoknak, kutatéknak és a menedzs-
mentszakma hazai és nemzetkozi kivalésagainak.

Ugy gondolom, hogy az (j foly6irat mindkét
fél a gazdasagi felsGoktatas és kutatas, valamint a
vallalati gyakorlat szamara komoly lehet6ségeket
kinal. Gazdasagi fels6oktatdsunkat meghatarozé
jellegli mindségi és mennyiségi valtozasok jellem-
zik. A tudomanyos életnek ez a teriilete az, amelyet
a piacgazdasagba tortén6 atmenet talan a leginkabb
érintett. A magyar gazdasag a liberalizacié eléreha-
ladtaval, a gazdasagi tarsasagok szdmanak noveke-
désével és a piaci verseny kibontakozaséaval parhu-
zamosan, folyamatosan nagy keresletet tmaszt a
modem ismeretekkel rendelkezé és a nemzetkozi
szintéren is helytallni képes szakemberek irant.
Valtozott az oktatas struktdraja és el6térbe keriiltek
a korszer(i menedzsmentdiszciplindk. A Marketing
és menedzsment elsérend(i féruma a korszer( isme-
reteknek, és mint ilyen messzemend&en segitheti, a
fels6fokd szakemberképzést, de profitalhat ebb6l az
oktatas mellett a kutatas is, de a szakmai gyakor-
lat is. A két terlilet egymasrautaltsag a kdlcsonos.
A legfejlettebb orszagok gyakorlata is igazolja azt,
hogy a gazdaségi felsGoktatas csak akkor lehet ha-
tékony, ha messzemenden épit az iizleti élettel fenn-
tartott szoros egytttm{ikddésre és viszont: azok a
gazdasagi szervezetek a legsikeresebbek, amelyek
napi gyakorlatokban alkalmazzak a korszer(i méd-
szereket, ismereteket.

Nos, a Marketing és menedzsment folydirat ezt
a kolcsonds egymasra éplilését kivanja elsegiteni.
A szerkeszt6bizottsdg nem titkolt elképzelése az,
hogy a Marketing és menedzsment folyoiratot a
Harvard Business Review mintajara kivanja el6al-
litani. Olyan tudomanyos folydirat arrél van tehat
sz6, amely egyidejlileg gyakorlati is. Nem napi
tzleti hireket kivan megjelentetni, erre sok egyéb
sajtéorganum  szakosodott. Olyan tudomanyos
eredményeket, szakmai Ujdonsagokat, mddszereket
kivan kdzzétenni, amelyek a gyakorlat altalanosita-
sai, s mint ilyenek az lzleti életben széles korben
hasznosithatok.

Ugy gondolom, hogy a Marketing és menedzs-
ment ezzel a célkitlizéssel valdban hézagpétlo
szerepet fog betdlteni a szakmai irodalomban. A
lap mésik f6 célkitlizése az, hogy fokozottabb mér-
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tékben kivan bekapcsolddni a menedzsmentszak-
ma nemzetkézi vérkeringésébe. Tenni kivanja ezt
azzal, hogy kiilfoldi szerz6ket hiv meg és a lapban
az angol nyelv(i forditasoknak (és esetenként az
eredeti cikk teljes mértékben angol nyelv{i megje-
lentetésének) nagy teret szan. Ugy gondoljuk, hogy
a globalizalodas e tertileten is vissza nem fordithaté
folyamat. Amig szamunkra nyilvanvaléan fontos a
kulféldi tudas megismerése, ugyanigy - hisszik
azt -, hogy a magyar gyakorlat és érdeklédésre tart
szamot a vilag mas részein is.

A Marketing és menedzsment nem el6zmények
nélkili lap. Kozvetlen el6dje a MARKETING (ko-
rabban a Marketing Piackutatds) immar 28 éven
keresztil volt a piacorientalt gondolkodas élenjar6
hazai szévivéje. A Marketing és menedzsment épi-
teni kivan ezekre a hagyomanyokra. Profiljat most
a menedzsment irdnyaban bévitjik, mert gy gon-
doljuk, hogy a gazdasagi tarsasagaink csak akkor
lehetnek sikeresek, ha a menedzsment mindegyik
terliletét - a marketing mellett a pénziigyeket, az
emberi erdforras sokkal valé gazdalkodast, a valla-
lati menedzsmentet, a tervezést és a stratégiaépitést
- egyarant korszer(i szemléletben miivelik. Hissziik
azt, hogy ezzel a profilbdvitéssel, ezzel a meguju-
lassal a lap tovabbra is korszer(i piaci szemléletet
terjesztésének élvonaldban marad és az olvasdk
igényeit a kordbbiaknal még jobban lesz képes ki-
elégiteni.

A fenti elgondolasok jegyében allitottuk dssze a
lap szerkeszt6bizottsagat is. Ebben helyet kaptak az
élenjard kulfoldi tudésok mellett a menedzsment-
tudomany és a menedzsmentgyakorlat hazai kiva-
l6sagai is. Mindannyian nagy lelkesedéssel vallal-
tuk, hogy a lap korszer(sitésében, szinvonalanak
tovabbi emelésében részt vesziink. Hissziik, hogy
torekvéseink talalkozni fognak az olvasék elvara-
saival. Es ha ez igy lesz, akkor munkéank nem lesz
hiabavalo.

Rekettye Géabor
A Janus Pannonius Tudoméanyegyetem
Kozgazdasagtudomanyi Karanak dékanja

AJELENLEGI FOSZERKESZTO
UZENETE

50 év igen hosszl id6 egy sajtotermék, és még
inkabb egy tudomanyos lap életében. 50 év mutat
egyfajta allandésagot ugyanakkor azt is jelenti,
hogy a lap képes volt megdjulni idérél id6re. A na-
gyobb valtozasok altalaban személyi valtozasokkal
is egytt jartak. Amikor 2014-ben én lettem a Mar-
keting & Menedzsment f6szerkesztéje, az is val-
tozast, valtozasokat jelentett. Megbizasomkor azt
kaptam feladatul, hogy még jobban er6sitsem a lap
altalanos menedzsment folyoéirat-jellegét, és hogy a
lap az MTA rendszerében a C kateg6riabol lépjen
el6 a B kategoridba. Bar mindkét teriileten sikeriilt
el6relépni, a lap atstrukturdlasahoz és a magasabb
kategériaba lépéshez lathatdan tobb id6 szilkséges.

A Marketing & Menedzsment hagyomanyo-
és ma is az. Ezt a tradiciét mindenképpen folytat-
juk, de ezzel egy id6ben az elméleti alapokra és
a modszertanra is nagyobb hangstlyt helyeziink.
Ez mindenképpen sziikséges ahhoz, hogy a B ka-
tegdridba lépjunk el8. Valtozatlanul publikalunk
nagyobb lélegzet(i, atfogd koncepcionalis cikkeket,
szinvonalas irodalom-sszefoglalokat, ugyanakkor
hogy a tanulméanyok empirikus kutatason alapulja-
nak, a feldolgozas soran a szerz6k torekedjenek a
statisztikai-0konometriai modszerek alkalmazésara
és gyakorlatban is alkalmazhatd javaslatokat fogal-
mazzanak meg. Ezen elvek jegyében vezettiink be
egy Uj Absztrakt struktdrat.

A lapnak ma olyan (j kihivasokkal kell szembe
néznie, mint agombamad szaporod6 versenytarsak,
az online kiadvanyok fokozatos elétorése és a fo-
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lydirat-besoroléasi rendszer folyamatos valtozésai.
Féleg ezek a kihivasok vezettek az elmult években
a lapndl tapasztalhat6 tartalmi valtozasokhoz is.
Megujult a lap vezetése: a f6szerkeszt6t munka-
jaban harom szerkesztd, olvasoszerkeszt6, angol
nyelvi lektor és segédszerkesztd segiti munkajaban.
Megujult a szerkesztébizottsag is, szamos 0j ma-
gyar és kilfoldi taggal gyarapodtunk. Er6sitettik az
online jelenlétet. A lap maltbeli szamai immar kor-
latozas nélkiil elérhetdk az interneten, ezzel is el6-
segitve, hogy a cikkek szélesebb olvas6kozénség-
hez is eljussanak. Kialakitottuk és megujitottuk a
biralati rendszert, ami immar jérészt online médban
miikddik. A modem kor elvarasainak megfelel6en
kett6s, vak biralati szisztémat vezettink be a be-

érkezd kéziratok formai és tartalmi elészlrésével.

Valtozatlanul varunk és publikalunk angol nyelvi

tanulmanyokat is. A min6ségi standardok érvénye-

sitése kdvetkeztében megndvekedett a visszauta-

sitasok szadma, ugyanakkor, reményeink szerint, a
koz6lt tanulményok is szinvonalasabbak lettek.

Remélem, hogy a Marketing & Menedzsment

az elkdvetkezd legalabb 50 évben is meg fog jelen-

ni és a lap kés6bbi munkatarsai is sikeresen meg-

kiizdenek azokkal a kihivasokkal, amiket most még

csak nem is sejtlink.

Szerb Lészlé

Intézetigazgat6d

Kvantitativ Menedzsment Intézet
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Voros Jozsefl

A fejlesztési stratégia jelentésége - akkor,
és negyed szazaddal kés6bb2

A tanulméany célja, hogy ramutasson a fejlesztési
stratégia jelentdségére. Mara a fejlesztési stratégia
az egyik legjelent6sebb versenytényezévé valt. A
tanulmany definialja a fejlesztési stratégia fogal-
mat és megkeresi a helyét a stratégia hierarchikus
rendszerében. Azonositja a fejlesztési stratégia di-
menzi6it és bizonyitja, hogy a helyesen kidolgozott
és megvalositott fejlesztési stratégia a minéség - és
ennek tovabbi kovetkezményeként az olcs6 terme-
lés - egyik legfontosabb forréasa.

BEVEZETES

A hirkozlési és szallitasi technol6gidban bekdvet-
kezett fejldés alapjaiban valtoztatta meg a verseny
feltételeit a gazdasag szerepl6i szdmara. A vilag
gazdasaga ezaltal globalizaltta valt, egy Uj termé-
ket szinte azonos id6ben lehet bevezetni mindenditt,
fliggetlendl attdl, hogy a piac vagy a termel6hely
foldrajzilag hol helyezkedik el. A nemzetkdzi aru-
forgalom adatai jol bizonyitjak ezt a folyamatot, és
azt isjelzik egyuttal, hogy a nemzetkdzi verseny in-
tenzivebbé valt. Szinte egymast érik azok az tizleti
tevékenységteriiletek, ahol megnétt vilagszinvona-
10, els6 osztalyu versenyz6k szama, akik kiméletlen
harcot folytatnak egymassal.

A hatvanas években csak 4-5 olyan autégyart6
cég létezett (pl. GM, Ford, VW), mely forgalmaval
atfogta a vilagot, ma ezek szdma tébb mint hisz. A
mai gazdasag szerepl6i szamara ez aztjelenti, hogy
versenytarsaik foldrajzilag nem csak egy kozeli ré-
giébol néhetnek ki, hanem a vilag tavoli terileteirdl
is nagy szamban léphetnek szinre rivélisok, esetleg
olyan képességekkel, melyek elsajatitdsdhoz mas
kultaraknak évekre van sziiksége. Ennek kovetkez-
tében a verseny még intenzivebb és kockazatosabb,
s6t kiméletlen is lehet.

A globalizaci6 masik fontos kovetkezménye
a fogyasztdi piacok igényesebbé és differencial-
tabba valasa. Az élvonalbeli versenyzék kivalo

mindségben és elfogadhatd aron képesek termelni,
és ez a fogyasztok varakozasait soha nem tapasztalt
szintre emeli. A fogyaszté hozzaszokott a termék-
differencialashoz, s olyan partikuléris szolgaltatast
keres, mely differencialt igényeit minél jobban ki-
elégiti. Példaképpen ismét vehetjik a személygép-
kocsi-gyart6 ipart. Manapsag még egy alapmodellt
is egy sor variacioban kell gyartani, hogy a speci-
alis fogyaszt6i igényeknek megfelelve a termeld a
piacon tudjon maradni. A minéségi kévetelmények
minden képzeletet felilmualnak. Egy kaliforniai ku-
tatéintézet nemrégiben nyilvanossagra hozott hire
szerint gépkocsimarkak tucatjait vizsgaltdk meg
otéves korukban, megbizhatdsagi kritériumok alap-
jan. Az els6 tizenegy helyen csak japan és amerikai
modellek végeztek, legjobb eurépai modellként,
tizenkettedikként, a Mercedes Benz S tipusa sze-
repelt. A listavezetd egyébként a Toyota Lexusa
volt. Bizonyéra ezt a tényt a Mercedes fejleszt6i
sem hagyhatjak figyelmen kivil annak ellenére,
hogy Eurdépéban vannak. Meglepetésiiket tovabb
ndvelheti az a statisztikai adat, hogy az ugyanab-
ban a kategdriaban versenyz6 Lexus kifejlesztésére
harmadannyi id6t hasznalnak a Toyotandl, és az
el6allitasahoz sziikséges él6munka mennyisége is
harmada egy Mercedesének (Stalk és Weber 1993).
A fogyaszt6i varakozasok érthet6en magasak a
Mercedes-szel szemben, amikor a Lexus magas mi-
néségéhez az alacsony ar tarsul.

Azok a cégek, amelyek hatékonyabban és ro-
videbb id6 alatt képesek versenytarsaiknal piacra
kertilni olyan termékekkel és szolgaltatasokkal,
melyek jobban taldlkoznak a piaci elvarasokkal,
jelentds Gzleti el6nyre tesznek szert, mig a tobbi-
ekre az elkeriilhetetlen lecslszas var. Ez a verseny-
z6i kornyezet nem csak azokon a teriilleteken van
jelen, ahol (j tudomanyos eredmények, jelentds
kutatas-fejlesztési kiadasok vannak, vagy az (j
termékek az éves forgalom jelentds hanyadéat ad-
jak. Egyforman vonatkozik valamennyi teriiletre,
hogy atermék és a gyartasi folyamat fejlesztésétjol

11995-ben: dr. Voros Jozsef a kdzgazdasdgtudomany doktora, egyetemi tanar a JPTE Koézgazdasag-
tudomanyi Kar Gazdasdgmatematika tanszékén; a Szigma fdszerkesztéje

2017: PTE KTK egyetemi tanar, akadémikus

2Az eredeti cikk cime A fejlesztési stratégiajelentésége, 1995-b6l
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kell végezni ahhoz, hogy versenyben maradjunk.
Azok pedig, akik ezt kiilondsen jol értik, jelentds
versenyel6nyhoz jutnak, mely raadasul nehezen
masolhat6. Jelen tanulméany célja, hogy 6sszefog-
lalja a fejlesztési stratégia fogalmat, jelent6ségét,
tulajdonsagait, s ramutasson annak fontossagara.
Remélhet6leg felhivja a figyelmet egy 0j verse-
nyeszkozre, melynek elhanyagolésa nemcsak azért
veszélyes, mert a vallalat megujulasi képessége
csokken, hanem azért is, mert a termelési koltsé-
geknek egy igen jelent6s hanyada mar a tervezés
fazisaban meghatarozédik.

AFEJLESZTESI STRATEGIA
HELYE AZ UZLETI STRATEGI-
ABAN

A stratégia sz6 értelmezésének szamos véltozata
ismert. Mi a Skinner - Porter féle (Skinner 1969,
Porter 1985) meghatérozést kovetjik: eszerint a
stratégiat politikak és tervek 6sszességeként fogjuk
fel, melyek célja, hogy olyan jovébeli helyzetbe
juttassuk a vallalkozast, amely lehetésége fenntart-
hatd, s megkulonbozteti versenytarsaitdl. A vallalati
belsd és a kornyezeti kiilsé lehet6ségek mérlegelése
alapjan kialakitott tizleti elképzelés megvalésitasa
céljabol elvégzendd feladatokat altalaban harom f6
funkcionalis alegységbe sorolja az irodalom (lasd
pl. Schonnberger és Knod 1991). Az ennek nyomén
kialakitand6 pénziigyi, marketing és termelési stra-
tégianak egymast tamogatva, integrativ médon kell
szolgélnia az Uizleti stratégia megvalositasat.

A termelési/szolgéltatasi (operaci6s) stratégia
tehat azt hatdrozza meg, hogy az izleti stratégia
megval6sitasa céljabdl milyen feladat hatul a val-
lalkozas termelési funkcidira. Ezek a feladatok pri-
oritasok formajaban jutnak kifejezésre. A termelés-
ben lehetséges versenyprioritdsok megnyilvanulasi
formai a koltség, a mindség, az id6 és a flexibilitas.
Ha egyszer meghatarozddtak a prioritasok, melyek
alapjan versenyezni akarunk, a termelési stratégia
feladata, hogy hozza Iétre azt a termelési rendszert,
mellyel a versenyprioritdsok megval6sithatok.

Ily médon tehét eljutottunk addig a pontig, hogy
a stratégia sikere attél fligg, vajon van-e képesség
egy olyan termelési rendszer létrehozaséara, mely
lehet6leg hosszd tavon megkiildnboztethetd el6-
nyoket biztosit a versenytarsakkal szemben koltség,
mindség, id6 és/vagy flexibilitas vonatkozasaban.

De vajon mit varunk el egy fejlesztési projekt-
t61? Ugyanazt, amit a termelési folyamattél, vagyis
azt, hogy hatékony és gyors legyen, tovabba, hogy
mindséget termeljen? A vélasz bizonyara igen. Ek-
kor viszont azt allithatjuk, hogy a fejlesztés is egy

termék, folyamat, eljarés. E folyamatra és produk-
tumra a stratégiai elvek ugyantgy érvényesek, mint
minden méas termékre vagy szolgéltatasra. A fejlesz-
tési stratégia tehat a termelési stratégia része, tovab-
ba olyan politikak és tervek dsszessége, melyekkel
megkiilénboztethetd kompetenciat akarunk elérni
versenytarsainkkal szemben a termék és termelési
folyamat fejlesztésében.A fejlesztési stratégianak
ezen poziciondlasadt még jobban aldtdmasztja az
az eset, amikor a fejlesztést egy fiiggetlen intézet
végzi. (Pl. az Opel gépkocsijainak fékrendszerét
egy fliggetlen cég tervezi, melynek szolgaltatasait
az ,anyavéllalat” megveszi.) A fejlett technolé-
gidval rendelkezdé vallalkozasok szamaéra viszont
létkérdés lehet, hogy a fejlesztés magja maganal a
vallalatnal folyjon, vagyis a fejlesztést vertikalis in-
tegracio keretében magahoz vonja. A versenytarsak
ily médon kénnyebben kirekeszthetok az (j tech-
noldgiat ismerdk taborabdl, a vallalkozas fejlesztési
képessége pedig az egyik legnehezebben mésolhatd
versenyeszkoz.

Miutan a fejlesztési stratégia helyét a fenti
gondolatsor alapjan feliilr6l behatéaroltuk, latnunk
kell, hogy lejjebb nem sorolhatd a stratégiak hie-
rarchikus rendszerében. Szamos irodalmi hivatko-
zas szerint (lasd pl. Wheelwright & Clark 1992) a
termelési koltségek zome, mintegy 80%-ban, mar
a fejlesztési koncepcié soran determinalodik. A
fejlesztés szerepe az (izleti sikerben tehat oriasi, de
nem kizérélagos. A termelési stratégia mas elemei
is fontos szerepet jatszhatnak, mint példaul a telep-
hely kivalasztasa, vagy egyéb termelésiranyitasi
munkak kivalo szinvonala.

Az itt kifejlesztett stratégiai fogalmak, leg-
alabbis a funkcionalisakat tekintve semmiképpen
nem hierarchikusak. A sikeres vezetés akkor lehet
tartds, ha a funkciondlis stratégiai 4gak a vezetés-
ben integralédnak, és a harmonikus 6sszhang jel-
lemzi kapcsolatukat. A kifejlesztett rendszert ezért
reprezentaltuk az 1 &bran kérok felhasznélasaval, a
hierarchiat kifejez6 folyamatabrak helyett.

1 &bra: A fejlesztési stratégia pozicionalasa
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AFEJLESZTESI STRATEGIA
DIMENZIOI

Miel6tt a fejlesztésben megvalésithaté versenyeld-
nyoket vizsgalnank, vegyiik sorra azokat a célokat,
melyeket egy jo fejlesztési stratégianak feltétlendl
szem el6tt kell tartania. Ezeket akar elemi kove-
telményeknek is tekinthetjiik, de megvaldsitasuk
szinvonala, mélysége akar versenytényez§ is lehet.

A fejlesztési stratégianak mindenekel6tt olyan
fejlesztési projekteket kell definidlnia, majd kiva-
lasztania, melyek varhatéan a meglévéknél kiilonb
termékeket és folyamatokat hoznak létre. Kiilon
hangsulyozzuk a termék és folyamat fogalmak
egyuttes hasznalatét: a vilagszinvonalat képvisel6k
ma mar a terméket eleve gy tervezik, hogy az j6l
gyarhat6 legyen. Ennek végs6 kdvetkezménye,
hogy a tennelékenység és mingség elvalaszthatat-
lan ikerfogalmakka véltak. A 90-es évek elején a
Motorola cég példaul egy Uj fejlesztési projektet
definialt, melynek feladata az volt, hogy a piacon
egy mar létez6 sikeres terméket (a nalunk is nép-
szer(, els6sorban orvosok &ltal hasznalt hivét) djra-
tervezzenek, kizarélag a gyarthatésagot tartva szem
el6tt. A komponenseket a gyarthat6sdg és Ossze-
szerelhetdség szem el6tt tartasaval tervezték Ujra,
melynek eredményeként korabban soha el nem
képzelt minGségi kiiszéboket szarnyaltak tal (Gill
and Wheelwright 1992).

A fejleszt6 gardakat gy allitjdk ossze, hogy
azok integraljak és koordinaljak a véllalkozas-
sal Osszefiigg6é kilonbozé gazdasagi és technikai
funkcidkat (a fejleszt6 team-ek struktdrairél lasd
Hayes et al. 1988). Erre kivalé példat ad az ame-
rikai Quantum cég altal létrehozott fejleszté csapat,
melynek feladata a szamitégépeknél hasznélatos
merev meghajté kifejlesztése volt. Japanokbol allé
gyartasi folyamatfejleszt6ket vontak be a fejleszté
csapatba, mig az amerikaiak azt adtak, amiben a
legjobbak: elektronikai tudasukat és marketingis-
mereteiket (Langowitz 1989).

Mint ahogy ez az 1 &brén is lathat6, minden
fejlesztési projektnek a vallalat Gzleti cégkitlizé-
seit kell kdvetnie, azzal 6sszhangban kell lennie, s
olyan hatékonyan kell szolgéalnia, amennyire az le-
hetséges. A sikeres fejlesztési projektnek mindezek
mellett igen lényeges kdvetkezménye, hogy képes-
ségeket fejleszt ki, s a vallalkozés olyan fejlesztési
tapasztalat birtokaba jut, mely akar hosszu tavon is
jelentds versenyelényt jelent szamara.

A, kiszobértékek” utdn most vegyiik sorra azo-
kat a fejlesztési tényezdket, melyek igen divatos
versenyeszk9zzé valtak.

Ezek kozll kétségteleniil az egyik leghataso-
sabb tényez6 az id§ lett. Az intenziv verseny mi-
att, akik nem tudnak révid idén beliil a fogyaszt6i
igényvaltozasokra valaszolni, fogyasztoikat a ver-
senytéarsaknak kinaljak fel. Az igények és lehet6sé-
gek azonositasanak, a fejlesztési er6feszitéseknek,
az er6forrasok el6teremtésének, a termékek piacra
vitelének igen gyorsan kell megtorténnie, és ennek
végrehajtasi képessége kritikus eréforrassa valt.
Ennek szlikségessége igen egyszer(i: a japanok
régota ezzel a fegyverrel versenyeznek. Minél in-
kabb képesek fejlesztési és piacra keriilési id6t le-
csokkenteni, annal inkabb képesek j6 mindséggel
megjelenni. Példaként érdemes megemliteni, hogy
a Honda ma harom év alatt képes egy Uj modellt ki-
dolgozni és piacra vinni, a General Motors-nal eh-
hez 6t év kell. AHonda igy képes kétévnyi fogyasz-
toi igényvaltozast beépiteni (Stalk és Webber 1993)

A gyors fejlesztés azonban csak sziikséges fel-
tétele a sikernek. Azok a versenyzdk, akik a szamos
termékvariacidval csak ,.korbeldvik” a fogyasztoi
elvéarasokat, nem biztos, hogy célba talalnak. Az
elvarasok szinvonalas kielégitése kell a sikerhez. A
Lexus és a csaladon belili rivalisa, a ToyotaAvalon
kitliné példaként szolgal. Mindkettd kivald, a siker
okat mégis abban jelélik meg, hogy a modellek
kidolgozasanal igen alapos el6tanulményt végez-
tek azzal kapcsolatban, hogy a luxus kategéridban
melyek azok a legszélesebb elvarasok, amelyeket
a fogyasztok megkivannak a kocsitél. A fejlesztési
képesség lehet6vé tette, hogy az Avalon luxusmo-
dellt, mely valamennyi paraméterben versenyképe-
sebb tarsainal, 23 ezer dollarért vezessék be a piac-
ra. A legolcsébb BNW modell 28 ezer dollar - irjaa
Business Week, 1995 aprilis 25-én.)

Tovébbi versenytényez a fejlesztési koltségek-
nek a lehetd legalacsonyabb szinten tartasa. A ter-
mékek, modellek életciklusa jelentdsen lerdvidiilt,
vagyis azon termékek szama, melynek a fejlesztési
koltségét viselni kell, jelentdsen kisebb lett napja-
inkban. Az autdipar ismét j6 példa lehet. A hatva-
nas években a Chevrolet Impala életciklusaban az
15 milliés példanyszamaval rekordnak szamitott
az amerikai piacon. A mai ,,forr6 slager”, a Honda
Accord csak 400 ezerre tudta magat feltornazni. Az
olcso fejlesztési projektek megvaldsitasanak képes-
sége igy valdban fontos stratégiai tényezd.
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A SIKERES FEJLESZTESI STRA-
TEGIA ELONYEI

A sikeres fejlesztési projektekkel rendelkez6 val-
lalkozésok egyik legfontosabb vonasa kell, hogy
legyen tehat, hogy id6rél id6re, konzisztens mo-
don legyenek képesek megjelenni a piacon kivalo
termékekkel, miel6tt a versenytarsak ezt képesek
lennének megtenni. lly médon a sikeres vallalko-
zasok megvaltoztatjak a verseny természetét, olyan
versenyfeltételeket diktalnak, melyre a konkurencia
még nem készilt fel. Wheelwright és Clark (1992)
harom pontban foglaljak 6ssze a sikeres fejlesztési
stratégiak elnyeit.

Azon vallalkozasoknal, ahol képesek a fejlesz-
tést a versenytéarsaknal révidebb id6 alatt elvégezni,
az els6 eredmény az, hogy a tervezés mindsége ma-
gasabb szint(i. Tekintstink &t ugyanis egy olyan ese-
tet, amikor az iparagi atlagos fejlesztési cikiusidé
hiGsz hoénap, valamelyik versenyzéé ugyanakkor
csak tizenkett6. Ha az iparégi versenyz6 megkoze-
lit6leg ugyanakkor akarja piacra dobni termékének
Uj generaci6jat, mint amikor a konkurencia, ak-
kor nyolc hénappal van kozelebb a piacra keriilés
idépontjahoz. A mai vilagban, amikor a termékek
életciklusa egyre révidebb, nyolc hénap alatt a fo-
gyasztoi izlések, a piaci kériilmények sokat valtoz-
nak. A rovidebb fejlesztési ciklussal rendelkezék
ezért tervezetilkbe ezen nyolc hénap fejlédését
is beépithetik, és a fogyasztéi igényeknek jobban
megfeleld, ezért jobb mindséget képvisel§ termé-
ket vezethetnek be. A frissebb, esztétikusabb - te-
hat minéségi - termék mogott mindségi tervezés
hizédik meg. A gyors, hatékony fejlesztés végl is
jobban lehet6vé teszi a fogyasztoi igények koveté-
sét, hiszen tobb informacié all rendelkezésre ezek
alakulasarol.

A hatékony fejlesztés kdvetkezd elénye, hogy
a termék ,tudasa” magasabb lehet a versenytarsa-
kénal. Az el6ny itt nem a fogyaszt6i igényeknek
vald jobb megfelelésbél, hanem az (j technolégiai
eljarasok gyorsabb alkalmazasabdl ered. Ennek a
ténynek a profitkihatasa igen jelentds lehet. Wheel-
wright és Clark (1992) szerint azok a vallalkozéasok,
amelyek hat hénappal képesek az iparagi atlagos
fejlesztési id6 el6tt a piacra lépni, az életciklusra
vetitett ipargi atlagprofitnak akar haromszorosat is
elérhetik, mig a hat hénappal késlekeddk az atlag-
nak csak toredékét (Lasd 2. abra.).

2 dbra:
Arovid fejlesztési ciklusid6 hatésa a profitra

Végul, a rovid fejlesztési ciklusid6 jelent6s
hatassal lehet a piaci részesedésre és a termelési
kéltségekre. A rovidebb fejlesztési ciklusidd jobb
mindségl termék eléallitasat teszi lehetévé. A mi-
ndéségi termékért magasabb ar kérhet6, azonban al-
talanos megfigyelés, hogy a termel6k megosztjak a
profitot a fogyasztdikkal, vagyis az &r nem emelke-
dik a minéséggel aranyosan. A fogyasztéknak adott
nagyobb érték ily médon nagyobb piaci részesedés
elérését teszi lehet6vé. A profit azonban hatvanyo-
zottan nd, ugyanis a magasabb piaci részesedés
nagyobb volument jelent, mely altalaban a fajlagos
termelési koltségek csokkenését vonja maga utan.
Schonnberger & Knod (1991) szerint a termék mi-
néségének emelkedése a mindséggel kapcsolatos
Ugynevezett kiilsé koltségeket is csokkenti, ugyanis
a min6ség novekményével aranyosan csokkennek
a garancidlis javitasi koltségek is. A minGség
tehat, és ennek mintegy el6zményeként a fejlesztés
mindsége meghatarozé az lizleti siker szempontja-
bol.

A stratégia sohasem kdbe vésett programja a
véllalkozasnak. Allandé fejlédésben van, mozg6
célpont. Méra a stratégia a stratégiai flexibilitast
jelenti (Hayes és Pisano 1994), azonban a legmé-
lyebb gydkere véltozatlan maradt. Ez pedig abbol
taplalkozik, vajon a szervezet képes-e kifejleszte-
ni, létrehozni, megtartani egy olyan képességét a
véllalkozésnak, mely a lehetd leggyorsabban tud a
fogyaszt6i igényekben bekovetkezett valtozasokra
reagalni, és a leheté legkdzvetlenebb mddon koti
0Ossze sajat dolgozéit a kiilsé fogyasztokkal (Stalk
& Webber 1993).
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ES NEGYED SZAZADDAL
KESOBB

Vajon mennyire avultak el a tébb mint hisz éves
gondolatok? A fenti tanulmanynak két fogalom van
a kdézéppontjaban: a stratégia és az innovacio, vala-
mint annak vizsgalata, hogy a fejlesztési tevékeny-
ségek sordn miként lehet felhasznalni a stratégiai
fogalmak koncepcidjat annak érdekében, hogy a
vallalat még versenyképesebb legyen.

Talan talzas nélkil kijelenthetd, hogy a
stratégia fogalméanak meghatarozasara, annak
motivalasara Michel Porter (1996) tette az egyik
legnagyobb hatést, melynek hullamai a mai na-
pig hatnak. A mintegy negyed szazad el6tti, fenti
cikkemben a dinamikara, a flexibilitasra, az iddre
helyeztem nagy sulyt annak kifejezéseként, hogy
bar stlyuk korabban is megvolt, de a mult szazad
kilencvenes éveinek elején mindenképpen, mint
versenyeszkzok, dominadns szerephez jutottak.
Ennek kierdszakolé! els6sorban a japan vallalatok
voltak, amelyek a kilencvenes évek elején megallit-
hatatlannak tlintek. Porter cikke alig néhany évvel
kés6bbi, melyben azt allitja, hogy ajapéan vallalatok
tobbségének nincs stratégidja, ugyanis vallalkoza-
saik els@sorban termelési hatékonysaguk révén jut-

nak versenyel6nyhoz. Az izemeltetési, a termelési,
a hatékonysag terén elért versenyelény az jelenti,
hogy béar a versenytarsak hasonlé tevékenységet
(iznek, valamelyik rivélis ugyanazt a tevékenysé-
get hatékonyabban, termelékenyebben végzi, mint
a masik. Az lizemeltetési (termelési) hatékonysag
terén elért versenyel6ny azért értelmetlen, mert
azt kénny( leutanozni, imitalni, az Uj technolégiat
mindenki megveheti, a vezetési technikékat pedig
tanacsadé cégek kozremiikodésével konny( megta-
nulni. A termelékenységi versenynek a fogyasztok
a haszonélvezdi, nem pedig azok, akik az eredmé-
nyeket kiharcolték. A termelékenységi hatékonysag
kénny( lemasolasa révén a vallalkozasok hamar el-
érik a termelékenységi hatarfeliiletet, ahol 6ldéklé
harc folyik. A termelékenységi hatékonysag tehat
szilkséges, de nem elégséges feltétele a fennmara-
dasnak.

A megoldast a megkiilénboztetett pozicionalas
jelenti. Minden folyamat tevékenységekbdl all ész-
sze, mig a koltségelény bizonyos tevékenységek
hatékonyabb elvégzéséb6l ered, a megkiilonbo-
z6dés tevékenységek megvalasztasabol, és azok
végrehajtasabél ered. A stratégiai pozicionalas a
rivalisoktdl eltérd kiilonboz6 tevékenységek végre-
hajtasat, vagy ugyanazon tevékenységek végrehaj-
tasat jelenti, de eltéré Gton. Harom ilyen stratégiai
pozicionalasi politika lehetséges annak elérésére,
hogy egyediek legyiink. A véalasztékalapl pozicio-
nalas olyan termékek termelését és szolgaltatdsok
nyUjtasat jelenti, melyeket a rivalisok nem végez-
nek, az igényalapl pozicionalas pedig bizonyos
fogyasztdi szegmensek megcélzasat jelenti. A har-
madik stratégiai pozicionalasi méd a fogyasztok
szegmentalasa a hozzajuk vald férhetéségi Ut altal.

Porter féként az IKEA és a Southwest Airline
véllalkozasok uzletpolitikajaval tmasztja alé érve-
léseit, ezért kézenfekv, hogy mi is e vallalkozésok
gyakorlatdt  hasznaljuk  fel  érvrendszeriink
aldtamasztasara. A Southwest Airline stratégi-
ai pozicionalasanak lényege, hogy a buszjaratok
araval versenyez, csak az A varosb6l B varosba
jutast garantalja, nem kell elére jegyet valtani,
a felszallaskor hizzak le a kartyat, vagyis csupa
olyan egyedi pozicionalas, melybe a tradicionalis
légitarsasdgok nem fémek bele. A l1égikdzlekedés-
ben érdekelt valamennyi jatékos szdmara vilagos a
Southwest Airline pozicionalési stratégiaja, hiszen
szolgaltatasrol van sz6, ahol a vevé mindent lat. A
Southwest sikere lattan hozza is fogtak a nagy légi-
tarsasagok, hogy 6k is kivegyék hasznukat a mézes
bédonbél. A Delta létrehozta a Song, a US Air a
MetroJet, a United Airlines pedig a Shuttle fapados
lednyvallalatait, azonban mindegyik vallalkozés
csddbe jutott, a United probélkozott Gjra a Ted le-
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anyvallalataval, mely ugyandgy csédbe ment. An-
nak érdekében, hogy indoklasunk nyomatékosabb
legyen a Hayes & Upton (1998) szerzéparoshoz
fordulunk, bar tanulmanyuk megirasanak idejében
még nem lathattdk az emlitett cégek bukasat, vi-
szont lattdk a pozicionalasi stratégia gyenge pont-
jait. Miként a felsorolt tradicionalis légikozlekedési
véllalatok esete mutatja, azok tizemeltetési rendsze-
re mas céllal jott Iétre, ahol nagyszer(ien végzik dol-
gukat. Termelési rendszeriik bizonyos versenycélok
megvaldsitasat szolgalja (gydjt6-eloszté rendszer,
tavoli jarathossz, sok varos dsszekapcsolasa olcso,
pontos, megbizhat6 jaratokkal), melyhez kifejl6-
dott a megfelel6 tudasuk, gyakorlatuk és infrastruk-
tarajuk. A Southwest (izemeltetéséhez mas infra-
strukt(ra és més tudas, gyakorlat kell. Ha ennek
az (izemeltetési (termelési) médnak a lemasolasa
olyan kénny( lenne, akkor nem ment volna csédbe
az dsszes probalkozas.

Kétségtelentl fontos az IKEA pozicionalasa
is: cél a fiatalabb korosztaly, mely (j stilust és el-
érhet6 arat akar. De miért uralja gyakorlatilag az
egész piacot? A sok tényezd mellett az egyik leg-
fontosabb, hogy az olcsén torténd termelés képes-
ségének kialakulasahoz évtizedek kellettek, és ezt
a képességet nem aruljak a piacion, melyet meg le-
hetne venni. Hidba prébalja valaki oda pozicionalni
véllalatat, nem tudja megvaldsitani, nincs meg a
hozza val6 tudasa. Az olcsé termelés koncepcidja
a lapos csomagolassal kezd6dott még a mult sza-
zad Otvenes éveinek elején, abbdl kiindulva, hogy
leveg6t (kész bultordarabot) nem hatékony dolog
széllitani, meg egyébként nehézkes, nem fér be az
autéba. Ez a képesség fejlédott, csiszolddott évti-
zedeken keresztiil, melyre a globalizaci6 rasegitett.
A globalizécié egyik vonasa a szallitasi, kommuni-
kaciobs, pénziigyi transzakcids koltségek drasztikus
csokkenésének kihasznalasa, melynek kovetkez-
ménye az olcsé termelési helyek megkeresése. A
darabokra szedett termék alkatrészeinek termelési
feladataval meg lehet keresni a legolcsdbb terme-
lési helyeket, és igy az olcso alkatrésztermelés, a
lapos csomagolasi lehet6ség miatti alacsony szal-
litasi koltségek, tovabba az dsszeszerelési kéltség
hianya olyan kényelmes profittébbletet eredményez
az IKEA szamara, hogy abbdl még egy relative
jelentds rész atengedése a fogyasztdé szadmara is,
egyelére megrendithetetlen, fenntarthaté, nehezen
masolhaté versenyelényt hoz Iétre.

Ezek pontosan azok a fogalmak, melyek jelen-
t6ségét Rita Gunther McGrath (2013) éppen vitatja.
Ugyan a fenntarthatd, tarts versenyel6ny tovabb-
ra is fontos tényez6k és sok vallalat képes ezek
megvalésitasara, azonban manapsag nagyon nehéz
hosszan kitarté versenyelény birtoklasa, amikor a

tartosnak hitt versenyel6ny néhany éra alatt elillan-
hat. Ennek oka, hogy mind a fogyaszték, mind a
versenytarsak magatartasa egyre kiszdmithatatlan-
abb, az ipardgak pedig amorffa valtak. Mindezek
mogott a lapos vilag, azaz a digitalis forradalom all,
ami ugyanakkor jelent magasabb foku globalizalt-
sagot és alacsonyabb belépési korlatot. Ma egy val-
lalkozasnak nincs ideje hosszl tavd, sokaig kitartd
stratégia megval6sitasara. Annak érdekében, hogy
versenytarsaink el6tt legyiink, folyamatosan kezde-
ményezni kell Uj stratégiai elképzeléseket, egyszer-
re kell felépiteni és kiaknazni szdmos, tébbszoros,
atmeneti versenyelényt. Talan ismerés gondolatok
- ugyanis mit mondott Stalk és Webber (1993) ne-
gyedszazaddal ezel6tt? Pontosan ezeket a gondola-
tokat, és amivel a cikkem is zarul. De a kozel 25
évvel ezel6tti cikk ugyandgy hasznositotta Hayes
és Pisano (1994) gondolatat, mely ma ugyanolyan
madon aktudlis: az lizemeltetési, termelési stratégia
olyan termelési képességek kivalasztasarol és lét-
rehozasérél szo6l, melyeket egy vallalkozas ajévé-
ben igényel. Minden forrés egyetért abban, hogy a
stratégianak orokos kérdésfelvetései kell, hogy le-
gyenek: hol akarunk versenyezni, miként akarunk
gy6zni, tovabba miként akarunk egyik versenye-
16nyrél a masikra attérni. Szamomra Ggy tinik, vita
csak abban lehet, hogy az utébbit milyen gyorsan,
gyakran tegyiik meg. Az attérés lehet gyakori és rit-
ka, de akarmelyikrél legyen is sz6, a helyes innova-
ci6s stratégia nem nélkiilozhetd.

Es gy latszik Pisano orok. A 2015-ben meg-
jelent ,Innovéacids stratégiaval rendelkezni kell”
cim@ cikkével meggy6z6 erével bizonyitja ennek
szilkségességét, ugyanis tapasztalatai azt mutat-
jak, hogy, még ha az innovacios stratégia meg is
fogalmazédik, a legtobb vallalat nem hozza azt
Osszhangba az lzleti stratégidjaval. A szervezet in-
novaciés eredményessége innovacios rendszerébdl
ered, ami olyan egymastdl fiiggetlen folyamatok és
struktirak koherens egydittese, mely meghatarozza,
hogy a vallalat miként kutassa fel az Uj problémakat
és azok megoldasait, az elgondolésokat és otleteket
miként szintetizalja és formalja iizleti folyamatta és
termékké, tovabba kivalasztja a fejlesztési projek-
teket, melyekhez pénziigyi alapokat rendelnek. Az
innovéacids stratégia annak meghatarozasat jelenti,
hogy az innovéacids folyamat miként hoz létre érté-
ket a potencialis fogyaszt6 szdmara, és a létrehozott
értéket a vallalat miként és mennyire tudja megra-
gadni, tovabba milyen tipust innovéciot kell meg-
valdsitani. Pisano (2015) tanulmanya kincses forras
minden innovéciéval foglalkoz6 szdmara, és nem
hagy kétséget afelél, hogy az innovacids stratégia
alkotasanak folyamata a j6 stratégiahoz hasonléan
azzal kezd6dik, hogy vilagosan lassuk, és tisztan
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fogalmazzuk meg azokat a specifikus célokat, mely
fenntarthaté versenyel6ny létrehozésahoz segiti a
véllalatot. Mondja ezt Pisano 2015-ben, két évvel
Rita Gunther McGrath utan.

Martin és Lafley (2017) arra figyelmeztet ben-
niinket, hogy az innovacié gyakran kiég mar az
els6 pillanatokban, amikor eltekintiink a ténytdl,
hogy a fogyaszték nem hajlandék mentalis ener-
giat forditani termékek megkilonboztetésére és
analizalasara. A fogyasztéi lojalitast talbecsljik, a
fogyasztd szokasainak ismerete sokkal fontosabb.
Az innovéciénak ezért arra kell fékuszalni, hogy
az (j termék a brand feljavitott folytatasa, és nem
szakitas a malttal.

Az innovécionak viszont mas tipusinak kell
lennie olyan ipardgakban, ahol a digitalis forrada-
lomjelent6s szerepetjatszik. Porter és Heppelmann
(2015) megformalja a kapcsolt okos termékek fo-
galmat. A kategéridba azon termékek tartoznak,
melyek a fizikai komponensek mellett okos kom-
ponensekkel bimak, mint pl. érzékel6k, mikropro-
cesszorok, adattarolok, digitalis interfész, stb. To-
véabba a termék olyan komponenseket is tartalmaz,
melyekkel héal6zathoz csatlakozhat. Allapotardl
informaciét kild felhasznal6janak, gyartéjanak, ta-
volrdl iranyithat6 és a termék akar testre szabhat6.
Természetesen a negyed szazad el6tti tanulmany
szerz6je, mint mas sem, nem lathatta és varhatta az
(j ipari forradalomnak nevezhet§ jelenség hajnalat.
A digitalis forradalom &tszabja a termék és terme-
lési folyamatfejlesztés, az uizleti folyamatok (folya-
mat innovacid), a vallalati szervezeti rendszer eddig
ismert formait, melyeknek kialakitidsa mar a fiatal
generaciora var.

Az innovéaciés stratégia sulyat tovabb noveli
az tény, hogy a jelentds innovacids lehetdségek az
esetek tobbségében a termelési folyamat gyakorlasa
soran merdlilnek fel. Ahol nincs termelési folyamat,
ott nem sokat lehet innovalni. Pisano és Shih (2009,
2012) munkai arra vilagitanak ra, hogy Amerika

térvesztése a hightech iparagakban a termelési ka-
pacitasok kitelepitésének koszonhet6. Ez a hosszl
és rovidtava versenyképesség harca, hiszen ha az
olcsobb termelési koltségek elérése érdekében nem
telepitjuk ki kapacitasainkat, révidtdvon nem le-
sziink versenyképesek, ugyanakkor a kitelepitéssel
elveszitjik a termelési folyamatot, az innovaci6 he-
lyét, ajovBbeni versenyképességiink zalogat.
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Significance of development and innovation strategy -
today and 25 years before

The aim of the paper is to summarise the significance of the development and innovation strategy.
By today, development and innovation capability have become most important sources of competit-
ion. The study defines the concept ofthe innovation strategy, and identifies its role in the hierarchy
of the functional strategies. Paper also identifies forms of the innovation strategy and proves that
well elaborated and implemented development strategy is one of the most important sources of

quality' and low cost, simultaneously.

Jozsef Voros
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Hofmeister-Toth Agnes - Malota Erzsébet'
REKLAMOK A GYERMEKEK ESA SZULOK SZEMEVEL -
ES A SZERZOK MAI REFLEXIOI2

A gyerekek vilagszerte nagyon vonzé és keresett célpiacot képviselnek sok fogyasztéi marka szamara, és
ennek megfelelden az elmult években jelent6sen megndvekedtek a kifejezetten nekik sz616 média széra-
koztat6 programok és reklamok.

Jelen cikkiinkben bemutatjuk a 2000-ben megjelent eredeti cikk kutatasi eredményeit és a szerz6k mai
reflexidit a kutatas témajat és eredményeit illetéen. A 2000-ben megjelent cikk arrél a gyermekek és sziilék
korében végzett kutatasi sorozat legfontosabb megallapitasairél szdmol be, aminek a célja a sziil6k attitdid-
jeinek feltérképezése volt a gyerekeknek sz6l6 reklamok irant. A kutatés soran kilon kivancsiak voltunk
arra, hogy a gyerekek mennyire értik a reklamokat, valamint, hogy a reklamok hogyan befolyésoljak kéré-

seiket és fogyasztasi szokasaikat.

Kulcsszavak: gyerekek, sziilék, reklamok, percepci, fogyasztova valas

AKUTATAS HATTERE

Reklamos korokben a régi szakmai mondas
Ggy tartja: “A gyerek és a kutya biztos siker”.
Tény, hogy manapség a gyerekek egyre inkabb a
reklamok targyava és célpontjaiva valnak. Elég
kinyitnunk egy Ujségot, vagy bekapcsolnunk a té-
Vét, s mindenlitt bajosabbnal bajosabb gyermekek
tlinnek fel a rekldmokban - nem ritkan olyan termé-
keket népszer(sitve, amelyekhez tulajdonképpen
semmi kozik.

Az is tény, hogy szerte a vilagon, de hazankban
is egyre inkabb ndvekszik a gyerekek befolyasa a
csalad vasarlasi dontéseire. Sajat vasarlasaikkal
egyutt a gyerekek elég nagy piacot képviselnek és
viszonylag sok pénzt kdltenek. A gyermekek tehat
nemcsak szerepl6i a reklamoknak, hanem a rekla-
mok célpontjai is, mint potencialis befolyasolok
vagy potencidlis vasarlok. Bar ez a korosztaly csak
korlatozott értelemben nevezhet§ vésérlonak, a
dontések befolyasolasaban annal nagyobb szerepet
tolt be.

A gyerekek befolyasolé szerepének és ,,vésar-
l6erejének” novekedésével szerte a vilagon meg-
novekedtek az ilyen témaji marketingkutatasok.
A legtdbb kutatds a gyerekeknek csaladi vasarlasi
dontésre vald szerepével foglalkozott (Acuflf & Re-
iher 1997, Mangleburg & Tech 1990, Lackman &

Lanasa 1993). Néhany kutatéas a gyerekek befolya-
solé szerepe mellett foglalkozott a szll6k reakcid-
javal is (Isler et al. 1987, Rust 1993).

Atémaval foglalkozé szakértdk szerint a gyere-
kek kéréseinek alakitasaban a kortarsaik mellett a
médianak van igen nagy szerepe. Isler et al. (1987)
szignifikans korrelaciot fedezett fel a gyerekek té-
vénézési ideje, valamint csokoladé- és jatékvasar-
lasi igényeik kozott. Gunter és Fumham (1998)
kutatasaban a szlilok szerepét vizsgaltak a gyerekek
fogyasztéva valasi folyamatédban és megallapitot-
tak, hogy szlléknek kézvetlen befolyasuk van a
gyermekek értékeinek és fogyasztasi motivacidinak
alakitéséaban.

Jelen cikkiinkben nem a téma nemzetkozi szak-
irodalméanak 6sszefoglalasa a cél, hanem az ebben
a témakodrben végzett sajat empirikus kutatdsunk
eredményeinek ismertetése.

A KUTATAS MODSZERTANA

Kutatasunk soran a kovetkez6 kérdésekre kerestik
a vélaszt:

- Milyen attit(idjei vannak a lakossagnak, ezen
beliil a 3-14 éves koru gyermekeket nevel sziil6k-
nek, a gyerekeknek sz6l6 reklamok irant?

- Melyek a lakossag altal pozitiv megitélésnek
orvendd, és melyek a nem kedvelt gyerekeknek

12000 Hofmeister-T6th Agnes, PhD, egyetemi docens, BKAE Marketing Tanszék; Malota Erzsébet,
PhD-hallgat6, BKAE Marketing tanszék

2017 Hofineister-T6th Agnes, PhD, egyetemi tanér, Budapesti Corvinus Egyetem, Marketing és Média
Intézet; Malota Erzsébet, PhD, egyetemi docens, Budapesti Corvinus Egyetem, Marketing és Média Intézet
2 Acikk eredetileg 2000-ben jelent meg Reklamok a gyermek és a sz(il§ szemével cimen.
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sz6l6 reklamok? Mi az oka annak, hogy egy rek-
lamnak kedvez§ vagy kedvez6tlen a fogadtatasa?

- Kik, milyen intézmények alakitjak, és minek
kellene befolyésolnia a gyerekek értékrendjét a fel-
néttek szerint?

- Milyen hatassal vannak ezek a reklamok a
vasarlasi dontésekre, milyen szerepiik van a gyere-
keknek a dontési folyamatban, okoz-e ez a csaladon
belul konfliktusokat?

- Vannak-e statisztikailag szignifikans kilonb-
ségek a lakossagon beliil a korcsoportok, az eltér§
végzettséggel és jovedelemmel rendelkezék, illet-
Ve az orszag egyes régidiban valamint a kilénbo-
26 tipusu telepiiléseken él6 fogyasztok véleménye
kdzott?

A KUTATAS EREDMENYEI

A kérdéskor vizsgalatanal célszer(inek lattunk
kombinalt kutatdsi mddszertant alkalmazni, igy
kvalitativ és kvantitativ kutatast is végeztiink. A
sziil6k nézeteit egy 500 fos, reprezentativ kérddives
szbbeli megkérdezés keretében végeztilk, a gyer-
mekek véleményét pedig fokuszcsoportos és mély-
interjukkal vizsgaltuk*.

A kutatas eszkoze egy 6 kérdéshél 4ll6 standar-
dizalt kérd6iv volt, melyben az attitlidok mérésére
egy 12 allitasbdl allé 5 pontos Likert-skala szolgalt.
Az 500 f&s minta nem, életkor, végzettség, telepi-
léstipus, valamint regionalis szempontbél reprezen-
tativ, azaz a magyar lakosséag eloszlasat kell6 pon-
tossaggal tukrozi.

A szbbeli megkérdezést a Millward Brown
Hungary Piackutaté Kft 1999. juniusaban végezte.
Az adatok elemzése és az eredmények értékelése
varianciaanalizis, klaszter- és faktoranalizis segit-
ségévei tortént, az SPSS 8.0. programcsomag hasz-
nélataval.

A szlilék véleménye a gyerekeknek sz6l6 reklamokrol

Els6 kérdéstink egy 12 allitashol &ll6 5-pontos Likert tipusu skalat tartalmazott. A skala végpontjai 1 “egy-
altalan nem ért egyet” és 5: “teljes mértékben egyetért” voltak.
A skéala megbizhatésagatjelz6 Cronbach Alfa koefficiens értéke 0,67.

Az 1 tablazatban az egyes allitasokra kapott atlagok lathatéak, csokkend sorrendben felsorolva, vagyis
azon allitdsokkal kezdve, melyekkel a leginkabb egyetértettek a valaszadok.

1. tablazat A lakossag attit(idjei a gyerekeknek sz6l6 reklamok irant

A gyerekeknek sz6l6 reklamok

1 Figyelemfelkeltdek

2. Kihasznaljak a gyerekek hiszékenységét

3. Manipulativak
4. Megzavarjak a gyerekek értékrendjét
5. Informativak
6. Kénnyen feldolgozhat6ak a gyerek szamara
7. Kérosak

8. Segitik a fogyasztéva valast

9. A csalad nevelési elveivel ellenkeznek
10. Ertékeket, normakat kézvetitenek

11. A gyerek részér6l visszaélésekre adnak lehetdséget

12. Rontjék a sziilék tekintélyét

Forras: sajat szerkesztés

Atlag Sz6ras
4,23 ,90
411 115
3,98 1,02
3,85 1,19
3,72 1,04
3,69 1,10
3,33 1,23
3,30 1,25
3,25 1,20
3,12 1,24
3,09 1,30
2,96 1,39

*A fékuszcsoportos és mélyinterji vizsgalatokat a Budapesti Kézgazdasagtudomanyi Egyetem Marketing
szakiranyos hallgatdi végezték 1995. és 1999. 4prilisaban, a kvantitativ kutatés field research részét pedig
a Millward Brown Hungary Piackutaté Kft. bonyolitotta le, 1999. juniusaban.
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Atablazat alapjan lathatd, hogy a lakossag szerint a gyerekeknek sz616 reklamok igen figyelemfelkelt6-
ek, 6tds skalan 4,23-as atlagértéket kaptunk erre az allitasra. A megkérdezettek hasonléan nagyon igaznak
talaltak azon allitasokat is, hogy e hirdetések kihasznaljak a gyerekek hiszékenységét (4,11), manipulativak
(3,98), és megzavarjéak a gyerekek értékrendjét (3,85). A kozepesnél valamivel jobban egyetértettek a va-
laszaddk azzal, hogy ezen reklamok informativak (3,72) és konnyen feldolgozhatdak a gyerekek szdmara
(3,69).

A tobbi allitassal kdzepes mértékben értettek egyet az interjlalanyok. (2,96-t6l -3,33-ig terjed6 atlagér-
tékeket kaptunk).

A kovetkez6kben azt vizsgaltuk, hogy milyen statisztikailag szignifikans eltérések mutatkoznak a kii-
16nb6z8 demografiai csoportok véleményében3

2. tablazat:
Szignifikans eltérések a kiilonbdz6 demografiai csoportok
véleményében a reklamokkal kapcsolatban

KOROSZTALYOK SZERINT (&v)

Allitas 18-29 30-49 50-64 64-

Figyelemfelkelt6ek 4,34 4,32 411 4,00
Konnyen feldolgozhat6ak a gyerek szaméara 3,54 3,89 358 3,59
Karosak 3,17 3,16 3,49 3,73
A csalad nevelési elveivel ellenkeznek 2,89 3,15 348 3,77
A gyerek részérdl visszaélésekre adnak lehet6séget 2,87 2,95 322 357

JOVEDELMI KATEGORIA ALAPJAN (ezer Ft)

Allitas -20e 20-40e 40-60e  60-80e  80e-
Rontjék a szl6k tekintélyét 3,33 3,02 3,09 3,23 2,50

TELEPULESTIPUS SZERINT

Allitas Budapest ~ Nagyvaros4 :lesva- Kdzség

Rontjéak a szllok tekintélyét 3,17 321 2,72 2,75

Ertékeket, normakat kdzvetitenek 2,98 3,07 2,91 3,36

Manipulativak 4,22 3,97 3,74 3,00
REGIOK SZERINT

A1 Kelet- Nyugat-

Allitas Budapest Magyarorszag Magyarorszag

Figyelemfelkeltdek 4,38 411 4,28

Kérosak 3,61 331 3,20

Manipulativak 4,22 3,99 3,86

Forras: sajat szerkesztés
Léathat6, hogy szinte minden kérdésben az id6sebb korosztalyok felé haladva az egyes korcsoportok

3Az adatok 0,05% szinten szignifikansak, a szérashomogenitas feltételeinek megfelelnek
4 Nagyvaros : 50 000 lakos felett
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egyre kritikusabbak, az id6sebbek szerint kevéshé
figyelemfelkeltek, kéarosabbak, a csalad nevelési
elveivel jobban ellenkeznek, és a gyerekek részérél
inkabb adnak visszaélésekre lehet6séget e rekla-
mok.

A tablazat alapjan megfigyelhet6, hogy a ma-
gasabb jovedelemmel rendelkezék kevéshé érte-
nek egyet ezzel az allitassal, mint az alacsonyabb
jovedelmi kategdridkba tartozok. Ennek oka talan
az lehet, hogy a magasabb jovedelm(iek tobbszor
engedhetnek a gyerekek kéréseinek, mert anyagilag
inkabb megengedhetik maguknak pl. a draga jaté-
kokat.

A budapestiek és a nagyvarosiak szerint ezek a
reklamok inkabb rontjak a sziilék tekintélyét, mint
a kozségekben és a kisvarosokban é16 lakosok sze-
rint. A kisebb telepiiléstipusok felé haladva egyre
kevéshé értenek egyet azzal a valaszaddk, hogy e

hirdetések manipulalnék a gyerekeket, és a kézsé-
gek lakoi szerint sokkal inkabb kozvetitenek érté-
keket és normékat, ez talan a naivitasnak tudhato
be. A budapestiek értenek leginkabb egyet azzal,
hogy e reklamok figyelemfelkeltéek, karosak és
manipulativak, a kelet magyarorszagiak elitélébben
nyilatkoztak, mint a nyugati régiéban él6k mindha-
rom allitas tekintetében.

A faktoronkeénti atlagok (3. tAblazat) alapjan el-
mondhatd, hogy a megkérdezettek leginkabb azzal
értettek egyet, hogy a gyerekeknek sz616 reklamok
gyermekellenesek (4,00), legkevéshé azzal, hogy a
reklamok csaladi konfliktusokat okoznak (3,14), és
kozepes mértékben fogadtak el azt az allitast, hogy
ezen reklamok segitik a gyerekeket a tajékozddas-
ban (3,74).

3. tablazat A faktoranalizis eredményei a reklamokkal szembeni attitlidékrdl

Allitasok

Csaladi konfliktus okozas

Rontjak a sziil6k tekintélyét

A gyerek részérdl visszaélésekre adnak lehetdséget
A csalad nevelési elveivel ellenkeznek
Kérosak

Gyerekellenesség

Kihaszaljak a gyerekek hiszékenységét
Manipulativak

Megzavarjak a gyerekek értékrendjét
Téjékoztatas

Kdénnyen feldolgozhat6ak a gyerek szamara
Segitik a fogyasztova valast

Informativak

Figyelemfelkeltéek

Forras: sajat szerkesztés

A REKLAMOK HATASA
A GYERMEKEKRE

A 4. tablazat azt tilkrozi, hogy a lakossag szerint
melyek azok a reklamok, amelyek pozitiv illetve
negativ hatassal vannak a gyerekekre. Erdekes,
hogy a vélaszadok nagy része nem konkrét rekla-
mokat emlitett, hanem termékcsoportokat sorolt fel

1 faktor 2. faktor 3. faktor
818
742
,652
,604
782
,697
,682
,758
,740
,739
,502

példaként. Ebbdl arra kovetkeztethetiink, hogy sok-
szor nem a rekldmok izenete, szerepl6i, szovege
sth. arat tetszést illetve valt ki ellenszenvet, hanem
maga a tény, hogy az adott terméket reklamozzak A
vélaszadok szerint az a tény, hogy az adott terméket
reklamozzak rossz illetve j6 hatassal lehet a gye-
rekekre. (A leggyakrabban emlitett termékeket a 4.
tablazat mutatja be.)
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4. tdblazat Pozitiv, illetve negativ hatast termékreklamok

Pozitiv hatasd reklamok Emlitések szama

Fogkrém 63
Tejtermék 46
Joghurt 28
Tar6 Rudi 20
Csoki 20
Rago 17
Libero 16
Tisztitoszer 12
Jaték il
Udit6k 10
Nutella-Milky way 9
Kozlekedési reklam 8
Nesquick kakad 8
Drogellenes 6
Ovszer 5
Vitamin 5
Cornflakes 4

Forrés: sajat szerkesztés

A kovetkez6 izgalmas kérdéskor annak vizsga-
lata volt, hogy a valaszadék szerint milyen intéz-
mények, illetve kik befolyasoljak jelenleg a gyere-
kek értékrendjét, és mi volna a helyes szerintiik. A
megkérdezés soran arra kértlik 6ket, hogy rendez-
zék sorba az alabbi négy valaszlehet6séget: sziil6k,

Negativ hatasu reklamok  Emlitések szdma

Jaték 54
Csoki 45
Szeszesital 40
Intim termékek 34
Cola 31
Cigi 26
Az dsszes reklam 13
Rago 10
Chips

Jégkrém 6

6voda/iskola, média, illetve tarsaik befolyasoljak-e
a gyermekek értékrendjének alakuldsat. Az 5. tabla-
zatban a szazalékos megoszlast jel6ltiik, vagyis azt,
hogy hany szazalékjeldlte az adott intézményt els6,
masodik, harmadik, vagy negyedik helyen, mint
fontos befolyasol tényez6t.

5. tablazat:
Az intézmények fontossaganak szerepe a gyermekek értékrendjének alakitasaban

JELENLEG
. Els6 Masod  Harmad
Intézmények
sorban sorban  sorban
Sziilék 54 18 16
Ovoda, iskola 12 39 29
Media ik 20 26
tarsaik 23 23 28

Forrés: sajat szerkesztés

HELYES LENNE

Negyed  Els6 Masod Harmad Negyed

sorban sorban  sorban  sorban sorban
12 9 5 0 0
20 5 89 5 1
42 0 2 34 60
26 0 3 59 37
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A tablazathdl kitlnik, hogy a megkérdezettek
szerint a szil6k befolyasat névelni kellene, jelen-
leg csak 54% szerint els6dleges a sziilok hatésa a
gyermekek értékrendjének alakulasara. A lakossag
94%-anak véleménye szerint az lenne a kivanatos,
ha a gyermekek értékeinek kialakulasaban a sziil6k
szerepe lenne a legfontosabb, és csak negyedsorban
a média.

Okoznak-e konfliktusokat a reklamok?

Kovetkez6 kérdésiinket csak azoknak tettik fel,
akik 3-14 éves korl gyermekeket nevelnek. Arra
voltunk kivancsiak, hogy milyen gyakran vezet
konfliktushoz a csaladon belill az, hogy a gyerek
megkivan valamilyen terméket egy adott reklam
hataséra.

Meglepd, hogy a valaszaddk 42 szazaléka sze-
rint soha, tovabbi 30 szazalék szerint ritkabban,
mint havonta egyszer alakul ki konfliktus emiatt.
A magyar csaladokban csak 1,5 szazalékban fordul
el6, hogy mindennapos problémat okoz a reklamok
szilkségletnoveld jellege, tovabbi 5-6 szazalékban
hetente egyszer illetve tdbbszor. E kérdésben nem
talaltunk szignifikans eltéréseket az egyes demo-
grafiai csoportok kozott.

A gyerekek beleszolasa a vasarlasba

termékcsoportonkent eltéré

Ezt kdvetben azt probaltuk felmérni, hogy mekkora
belesz6lasa van a gyerekeknek bizonyos termékek
vasarlasaba. Egy 1-t6l otig terjedd skalat alkalmaz-
tunk, melynek végpontjai az ,,egyaltalan nem” és a
,hagymértékben” a gyerek dont voltak.

Leginkabb a csokoladé esetében engednek a
szil6k a gyerekek kérésének, 4,05-0s atlagot kap-
tunk, legkevéshé pedig a bicikli (3,58) és a ruha
(3,61) vaséarlasakor van hatasuk a déntésre, ami ért-
het6, hiszen nagyobb érték( arucikkeknél a sziilok
jobban megfontoljak a vésarlast.

A reggeli és az uditital esetében kdzepesnél
valamivel nagyobb a gyerekek dontési lehet6sége.

A varianciaanalizis eredményei alapjan el-
mondhat6, hogy az idésebb sziil6k gyermekeinek
nagyobb szerepe van az tidit6italok kivalasztasanal,
a magasabb jovedelemmel rendelkez6k pedig haj-
lamosabbak a ruha, a reggeli és az udit6italok va-
sérlasba tobb beleszélast engedni gyermekeiknek.
Bar szignifikans eltéréseket és a szdrads homogeni-
tas feltételének teljestilését csak egy - egy termék
esetében sikerilt kimutatni, a tendencia tisztan ki-
rajzolédik, hogy a budapestiek gyermekeinek van a
legkisebb hatasa a vasarlasokra, és a kisvarosokban

illetve kdzségekben él6k nagyobb szabadsagot en-
gednek meg gyermekeiknek e téren.

Mitgondolnak maguk a gyerekek a
reklamokrol?

A gyerekeknek sz6l6 reklamok azért sikeresek,
mert ez a korosztaly igen konnyen befolyasolha-
t6, hiszen nincsen szilard értékrendje, alapvet6en
vagyvezérelt, és azonnali szlkséglet kielégitésre
torekszik.

A gyerekek konnyen fogékonnya véalnak az
0j ismeretekre, igy a reklamokbdl folyamatosan
aradnak feléjuk az impulzusok, melyek nyoméan
Gjabb és Gjabb szilkségleteik alakulnak ki. Bar ez
a korosztaly nem konkrét értelemben vett vasarlo,
a déntéshozatalban nagyon nagy befolyasol6 erével
bir.

Attit(idjeik, véleményiik vizsgalatakor megki-
I6nboztetett figyelemmel kell eljarni, hiszen ko-
ruknal fogva nem célszer(i kérd6ives megkérdezést
alkalmazni, megfelel6bb keretet nydjt a mélyinter-
jus és fokuszcsoportos vizsgélat. Esetiikben nem
lehet egyértelm( attit(id-vizsgalatrél sem beszélni,
hiszen e korosztaly viselkedése nem konzisztens.

Kutatasunk soran a kovetkezd kérdésekre var-
tunk valaszt:

- Milyenek a gyerekek tévénézési szokasai?

- Tisztaban vannak-e a reklam fogalmaval, meg
tudjak-e kilénboztetni a tébbi misortél?

- Szeretik-e a reklamokat, melyek a kedvenc és
melyek a nem kedvelt reklamok?

- Mennyire emlékeznek a gyerekek a hirdeté-
sekre és a bennilk szerepld termékekre?

- Melyek a kedvenc markaik, felismerik-e ezek
szlogenjeit?

Afdkuszcsoportos vizsgalat modszere és
eredményei

Mivel mindkét vizsgalt minta (a 14 fébdl &ll6 6vo-
das és a 11 fébdl all6 iskolas csoport) kis létszamu
volt, nem kdvetkeztetések levonasa volt a cél, ha-
nem jellemzé tendenciak megfogalmazasa.

A gyerekek csoportja egymastdl Iényegesen
eltéré tulajdonsagokkal rendelkezd alcsoportokra
bonthat6, hiszen pl. az dvodasok és a kisiskolasok
kdzott nagyon nagy kilénbségek adddhatnak. A
fékuszcsoportos vizsgalatnal ezért kiilon vizsgaltuk
e két alcsoportot.

Az els6 csoportba sorolt, 5-7 éves gyerekeknek
mar reélis ismeretei vannak az 6ket korulvevé vi-
lagrél, amelyeket azonban nem tapasztalatként,
hanem személyes élményekként tarolnak. Ugyan-
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akkor e korosztaly még fantaziavilagban él, amely
igen gyermekkozpontd. Elénk képzelSerével ren-
delkeznek, és a vilagban val6 tajékozédasuk nem
szabalyok keresése alapjan, hanem sajat élményeik
befolyasa éltal torténik.

A maésik korcsoport, a 8-10 éves kisiskolasok
csoportja mar kilonbozé képességekkel rendelke-
zik, képes alkalmazkodni, kitartébb, feladattudata
és teljesitményigénye van.

Ertelmi képességeik megnovekednek,
emlékezbtehetségiik nagymértékben ja-

vul, és jellemz6 a mintakdvetd magatartas
is.  Gondolkodasukban ~ mar  képesek az
elvonatkoztatasra, az igazsag-hazugsag problémaja
is e korban vet6dik fel el6szor, és gyakran ekkor
alakul ki bennik a gyujtdszenvedély, ami a rek-
lamozék szempontjabdl igen Iényeges. Vélemé-
nylket megfontoltabban alakitjak ki, mint kisebb
tarsaik.

A vizsgalat soran kiderilt, hogy mindkét cso-
port nagyjabél azonos tévénézési szokéasokkal ren-
delkezik, hétkoznapokon kevesebb id6t toltenek a
képerny6 el6tt, az esti mesét illetve a nagyobbak
az esti filmet nézik meg. Hétvégén a délel6ttot vi-
szont a tobbség a televizio el6tt tolti, természetesen
altalaban a sziil6k hatarozzak meg, hogy meddig
nézhetik a misort, és azt is, hogy mit nézhet meg
a gyerek.

A reklamok fogalmaval mindkét korosztaly
nagyjabol tisztaban volt, kiillonbségek csak a meg-
fogalmazasokban adoédtak, az életkori sajatossa-
goknak megfeleléen. Az 6vodasok meghatarozasai
alapjan a reklamok ,,rovidebbek, mint a filmek”,
megismertetni akarnak valamit (“Bemutatnak ilyen
szappanokat, meg ilyesmi”), dsztonoznek a vésar-
lasra (“Azért, mert meg lehet azokat venni, és akkor
azokkal fognak mosogatni”).

AKkisiskolasok szerint a reklam ,,az, amikor egy
terméket forgalmaznak, hogy megvegyék, meg-
ismerjék, ismerteti, milyen el6nyei vannak, mire
boltba az emberek.”

Mig az 6vodasok egyértelmiien a TV rekla-
mokrol beszéltek, az id6sebbek mar megemlitették,
hogy bér leggyakrabban a TV-ben talalkoznak rek-
lammal, més formak is léteznek (példaként a Bur-
ger King menii-akcidit hoztak fel.)

Mindkét csoport jol el tudta kiloniteni a rekla-
mokat a tébbi misortél, valészin(leg a blokkokban
valé kozlésnek és a szignaloknak kdszénhetéen.
A felndttekhez hasonl6an nem szeretik, ha a mese
vagy film bejelentkez6 képei utdn még reklamblokk
van. A TV-reklamok bdjtatott formait nem ismerte
fel egyik korcsoport sem.

A gyerekek nagyon sok reklamot tudtak felso-
rolni, és ezeket megfeleld pontossaggal fel is tudtak
idézni, féképpen azokat, melyeket nemrégiben és
sokszor sugaroztak. Régebben vetitett reklamokat
csak az id6sebb korosztaly emlitett, de pontosan
mar 6k sem tudtak elmondani a szlogeneket.

A felidézés soran az 6vodasok inkabb termék-
csoportokat neveztek meg, egyes termékcsoportok
esetében (pl. moséporok) nem is tudtak konkrét
markakat felsorolni, az iskolasokra viszont jellem-
z6bb, hogy inkabb egyes markakat neveztek meg.

A gyerekek pontosan emlékeztek vissza a
szlogenekre és a torténetekre, a jellegzetes figura-
kat gond nélkil, a megfelel6 szinkombinacidkkal
rajzoltak le még az 6vodasok is.

Mindkét csoport egyértelmiien felismerte a fi-
gurakat és a mesebelieket kdnnyedén megkilon-
boztették a reklamfiguraktol.

A kisiskolasok csoportja vicceket is gyart az
egyes reklamokbol (pl. “Hogy hivjak a kabitdszeres
macit? Coccolino.”)

A reklamok val6sagtartalmat illetden az idéseb-
bek néha furcsallnak dolgokat a reklamokban (pl.
a Delma reklamban miért van az ¢ra a hltdben és
miért nem fogy a dobozbél a margarin, annak elle-
nére, hogy vesznek ki bel6le), az dvodasok széle-
sebb fantéziaja természetesnek fogadja el ezeket a
dolgokat. A reklamok (izenetének igazséagtartalmat
azonban nem kérdéjelezik meg.

A reklamtél azt varjak, hogy a valésagot mu-
tassa be, szerintilk ez a leglényegesebb megkilon-
boztetd vonasa a filmektdl, és benniik altalaban az
érdekes torténet, dallamos zene fogja meg 6ket, igy
a nem nekik sz6l6, reklamok koéziil is rengeteget
kedvenciikként jeldltek meg.

Erdekes, hogy néhany nekik szol6 reklamot
viszont nem szeretnek (példaul a G. I. Joe és Bar-
bie-hirdetések), az 6ket megcélzé reklamok kozil
kiléndsen kedvelik a csokoladéreklamokat, és pon-
tosan emlékeznek is rajuk.

Egyes rekldmokat azért nem szeretnek, mert
unalmasnak tartjak éket, viszont kedvenceik ismét-
Iési gyakorisagat keveslik.

Megfigyelhet6, hogy a reklam a két korcso-
portnak jelentds ismeretforrasként szolgal, mar az
6vodasok is felismernek jellegzetes bet(ikkel irott
szavakat, “légokat” és jol meg tudnak hatarozni
olyan targyakat, mint pl. a bankkartya vagy a mo-
biltelefon.

Az 5-7 éves korosztéalyt f6leg ajatékok érdeklik,
kedvenceik pl. a Superman, a robotzsaru, a transz-
former és a Lego. A csokik kozott népszeri a Kin-
der, a Milka, és a Nestlé, a mososzerek kozott az
Ariel, az 6blit6k kozil a Coccolino, a fogkrémek
kozil pedig a cseresznysés.
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Az iskolasok ezen kivil uditéket is felsoroltak
(pl. Fanta, Sprite, Cola), valamint ételféleségeket
is emlitettek (pl. Pom-Bar, Kellogs Com Flakes,
Chips), legalabb 6tféle kukoricapelyhet tudtak
meg nevezni. A kisebbek viszont nem tudjak meg-
jegyezni a nehezen kiejthet§ termékek neveit (pl.
Hohes-C és Com Flakes).

A vélaszok alapjan lathat6, hogy a reklamok
nagy hatéssal vannak a gyerekekre emellett még
az is befolyasolé tényez6, hogy milyen jatékokat
latnak atarsaiknal, e korban mar megjelenik az er6-
teljes csoporthatas.

A tdbbség azt mondta, hogy a reklamok alapjan
nem vetet a sziileivel jatékokat vagy csokikat, mert
Ggysem vennék meg nekik. Az évodasok egydn-
tetien mondtak, hogy nem azt veszik meg nekik,
amit szeretnének, mivel nagyon draga és anyuka-
juk mondja meg nekik, hogy pl. milyen édességet
ehetnek.

Agyerekekjol ismerik a szlogeneket

A mélyinterjik 10 els6s és harmadikos kisiskolas
részvételével zajlottak, a megkérdezett gyerekek
atlagos helyzet(i és fogyasztas magyar csaladot
képviseltek. A gyerekeknek a kovetkez6 szlogene-
ket kellett felismerniiik illetve kiegésziteniiik:

- Minél inkabb csoki, annal inkabb... (Boci)

- Legyen egészségesebb, ami finom (Déanon)

- Egy szelet sohasem elég (Vienetta)

- Mindenhol, mindenkor feldob a... (Mars)

-A szank ize szerint (Mizo)

-Az élet habos oldala (Borsodi)

- Akiilénbség tapinthat6 (Zewa)

- Ronda és finom (Chokito)

- Csak az izre figyelj! ( Mirinda)

- Bizd a szomjadra! ( Sprite)

- Nemcsak gyerekeknek (tej)

A szlogenek felismerésében nem volt szamot-
tevd kildnbség a két korosztaly kozott, a gyerekek
nagy része ismerte a Boci, Chokito, Mars és Mizo
szlogenjét. A kisebbek inkabb a szdmukra fontos
termékek reklamjaira emlékeztek (pl. édesség, udi-
téital), mig a nagyobbak a mas célcsoportnak sz6l6
reklamokat is felismerték (pl. Borsodi, Zewa).

Egyes termékek esetében el6fordult, hogy a
szlogent Gsszekeverték mas termékével (pl. a Mi-
rindat a Fantaval, a Vienetta reklam a Milkatjutatta
esziikbe, a Danone helyett pedig tejet mondtak).

A tejet népszer(sit6 reklamot a tébbség ismerte
és tetszett is nekik, a nagyobbak tisztaban voltak az

lizenetével is. Habar érezték, hogy ez nem mese
vagy film, hosszl gondolkodas utdn azt mondtak,
hogy nem reklam, valészin(i a méarkanév emlitésé-
nek hianya miatt.

A Chocapic cornflakes rajzfilmes reklamjanak
torténetét tudtak folytatni, s szinte mindenki tudta
a termék nevét is, azonban itt nehézséget okozott
szamukra annak elddntése, hogy ez reklam vagy
mese, nagy valészin(iséggel a rajzfilmfigurak za-
vartak meg 6ket.

ANesquikkakad reklamjanak felismerése kony-
ny( volt a gyerekek szantara, a Nesquik nyuszi és a
kakadpor kdzott szoros asszociécio alakult ki, volt,
akit a sarga és kék szin vezetett ra a megoldasra.

NEHANY ZARO GONDOLAT A
GYERMEKEKNEK SZOLO REK-
LAMOK SZEREPEROL

A termékinforméciék iranti igény vilagszerte no-
vekszik, hiszen a fogyasztd a sziikségleteinek, igé-
nyeinek és pénztarcajanak megfeleld termékeket
és szolgaltatasokat csak kell6 informaciok alapjan
tudja kivalasztani. Ha a reklamtél elzéarjuk a gyer-
mekeket, idegen marad szdmukra a kereskedelem
vilaga, amelybe egy napon 6hatatlanul belecsdp-
penek. A tajékozott fogyasztdi nemzedék kialaki-
tasa érdekében véleményiink szerint segiteni kell a
gyerekeket, hogy minél elébb kapcsolddjanak be a
csaladi vasarlasi dontés folyamatéaba.

A fogyasztd “érettsége” valdjaban hossz( ne-
velési folyamat eredménye. A folyamat akkor kez-
dédik, amikor a gyermek megtanulja, hogyan kell
fogadni és feldolgozni a fogyasztdi informacidkat.
Nem varhato el, hogy az a gyermek, aki a kereske-
delmi élet realitasaitol elzarva né fel, a feln6ttként
automatikusan teljesiteni tudja az “iskolazott” fo-
gyaszt6 funkciéjat.

A gyermek a rekldm segitségével kilonféle,
egymassal versengd termékekkel és ajanlatokkal
ismerkedik meg. A szll6i Gtmutatésok, a sajat pré-
balkozasok lassan megtanitjak arra, hogyan kell ki-
vélasztani a termékeket. VVéleményiink szerint ezért
is nagy feleléssége van azoknak, akik gyermekek-
nek sz6l6 reklamokat készitenek. A gyermekekhez
sz616 j6 reklam a gyermek értelmi képességeinek
megfelel6 szinvonalon és olyan kornyezetben
nyUGjthat képzést, ahol a sziil6i kdzbelépés kell6en
tompithatja és megfelel6en iranyithatja a gyermek
érdeklGdését.
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A SZERZOK MAI REFLEXIOI A
FENTI, 2000-BEN SZULETETT
CIKKHEZ

A kérdés az, hogy mit is csinalnank masképpen 17
év utan.

A gyerekkel kapcsolatos reklamok hazai fejlé-
dését, illetve erésodését a 1990-es években megje-
lend kereskedelmi televizi6s csatornak létrejottétsl
szamithatjuk, hiszen ezek a csatornak csak a rek-
lambevételekb6l tudtak fenntartani magukat. Ekkor
figyeltek fel a véallalatok is hazankban a gyerekekre,
mint igen konny( célcsoportra, és mint a jové fo-
gyasztoira (Fazekas & Harsanyi 2000).

Az empirikus kutatdst 1999-ben végeztik,
vagyis 18 évvel ezel6tt, a cikk 2000-ben jelent
meg. A kutatast mar korabban szerettilk volna el-
végezni, 1995-ben végeztiink egy mini kutatast az
6vodasok korében, de a kutatashoz lebonyolitasa-
hoz csak 1999-ben sikeriilt timogatast szerezni a
MATAV-l.

Ugy véljiik, hogy a kutatés és a cikk témaja ma
éppugy aktualis, s6t talan még inkabb, mint 17 év-
vel ezel6tt. Ennek oka, egyrészt, hogy mara még
inkabb erdsodott a reklamzaj, amely a gyermekeket
sem kiméli, sét. Digitalis tarsadalomban éliink: éle-
tlink részévé valtak az olyan eszkdzok, mint a tele-
vizié, a szamitégép, a tablagép, az internet, a GPS
és az okostelefonok. Az internettel egy kattintassal
kitagul a vilag, de ugyanakkor kozelebb is hozhat

egymashoz benniinket. Ma mar nemcsak a televizié
sugaroz reklamokat, hanem atechnika fejlédésével,
az internet és a kdzosségi média egyre nagyobb tér-
héditasaval a gyerekeknek is szamtalan lehet6sége
van, akarva akaratlanul is, marketingiizenetekkel
val6 talalkozasra.

Masrészt a gyerekeknek szol6 termékek va-
lasztéka napjainkban egyre jobban bévil. Soha
ilyen széles kinalat nem allt a kiilénbz6 gyer-
mek-korosztalyok rendelkezésére. Mar nemcsak a
klasszikus gyermekeknek sz6l6 termékekrél van
sz6, hanem arroél is, hogy egyre tobb iparag fordul
a gyermekek felé. J6 példa erre a gyermekeknek
késziilt mobiltelefon, illetve az élelmiszer- vagy a
szépségipar gyermekeknek sz6l6 termékei. Nem
ritka, hogy a gyerek valasztja ki a csalad mizlijét
vagy udit6jét, a kislanyok kivansaglistajan pedig
szinte biztosan rajta van pl. a rizs és egyéb hasonl6
kozmetikai termékek. Mindez abbdl fakad, hogy a
gyermekeket borzasztéan érdekli a felnéttek vila-
ga. Erre alapoznak a véllalatok is, hiszen ma mar
nagyon sok feln6tteknek sz6l6 termékbdl késziil
gyerek valtozat is.

A téma mai aktualitasat az is jelzi, hogy a sta-
tisztikak szerint egyre tobb a gyermekek korében a
talsallyal kiizd6k szama. Ez az egészségtelen élet-
mddra, a kevés mozgasra és a helytelen taplalkozasi
szokasokra vezethet vissza. A mai gyerekek még
tobb id6t toltenek a tv, az internet el6tt ahelyett,
hogy mozognanak. Nyilvanvald, hogy ez id6 alatt
érik el ket a csokoladé, chips, kéla és egyéb rek-
lamok, amelyek vagyakat keltenek bennik a nas-
solasra. Ennek az eredménye lehet az gyerekkori
elhizéas, amely késébb is komoly veszélyt jelenthet
az egészségre.

Az OETI vezetésével orszdgosan 91 iskola
1291, 7 éves tanul6janal keriilt sor a taplaltsagi
allapot vizsgalatara nemzetkozileg elfogadott stan-
dard médszerekkel. Ennek alapjan megallapithato,
hogy minden 6todik fiG és minden negyedik lany
thlsalyos, vagy elhizott. Az egészségiigyi adatok
a trendet jol tukrozik, eszerint csaknem minden
korosztalyban 10 év alatt megharomszorozédott
a kovér gyermekek aranya. A 13-14 évesek koré-
ben végzett vizsgalat szerint hazankban minden 4.
gyermek tllstlyos. Bér a szamitasok szerint a mar
elhizottnak szamit6 szegmens aranya 2020-ig sta-
bilizalédni fog, a talstlyosak aranya ajelenlegi né-
vekedési tendencidknak megfelel6 mértékben fog
tovabb névekedni. (Hofmeister-Téth 2015: 7)

Annak idején a cikk célja nem a téma nemzetko-
zi és hazai szakirodaimanak az dsszefoglalasa volt a
cél, hanem sajat empirikus kutatasunk eredménye-
inek bemutatésa. Az elmilt 17 évben tdbb hazai és
nemzetkozi kutatés is sziletett a témakdrben, ame-
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lyek a gyermekekkel, mint a reklamok alanyaival,
illetve célpontjaival foglalkoztak. Toébb kutatas
foglalkozott azzal is, hogy a gyerekek milyen kdz-
vetett, vagy kozvetlen vasarléerdvel rendelkeznek,
illetve milyen mértékben befolyésoljak a csaladok
vasarlasi dontéseit. Magyar vonatkozast kutatasok
is késziiltek arrél, hogy a gyermekkor Kitiintetett
szerepet tolt be az aktiv fogyasztéva valas folyama-
taban, az elmult évtizedekben az ,.érett” feln6ttkori
fogyaszt6i magatartds nagymértékben levezethetd
gyermekkori gazdasagi tapasztalatokb6l és mintak-
bol, illetve azok tiikorképének tekinthetd (Zsotér -
Nagy 2012). Ha ma lehet6ségiink lenne a kutatas
megismétlésére, akkor egy széleskor(i szakiroda-
lom-feldolgozast is végeznénk, feltarva a témakor-
ben az6ta megjelent hazai és kiilfoldi publikéciok
legfontosabb megallapitasait. A cikk megirasakor
nem hasznaltunk statisztikai forrasokat, ezen szin-
tén érdemes lenne véltozatni, és dsszehasonlitani a
magyar és a kilfoldi adatokat.

Az 1999-ben végzett kérdives felmérést a 3-14
éves gyermekeket nevel§ szill6k korében végez-
tik. Az elemzés soran akkor nem bontottuk ketté
a mintat a 3-6 éves korl gyermekeket nevel6, és a
7-14 éves korG gyermekeket nevel§ szilSkre, ak-
kor ez elfogadhaténak tiint és nem tartottuk fontos-
nak a minta kettévalasztasat. Ma mar azonban agy
gondoljuk ezt mindenképpen indokolt lett volna
megtenni. Ennek oka az, hogy més és mas prob-
1éméakkal és kihivasokkal szembesilnek az 6vodas
és iskolaskort gyermekek sziilei. Bar nem talaltunk
pontos statisztikat arra vonatkozdlag, hogy milyen
a mobiltelefonnal rendelkezé évodésok és iskola-
sok aranya, csak feltételezziik, hogy a 7- 14 évesek
korében ez a szam jéval magasabb. Nem beszélve
az internetrdl, a kozosségimédia-hasznalatrol, ame-
lyek a 7-14 éves korosztalyok szamara még tobb
lehet6séget nyljtanak vésarlassal kapcsolatos in-
formaciok beszerzésére. A cikkben szerepl§ 5. tab-
lazat bemutatja a sziilok véleményét a gyermekek
értékrendjét befolyasolé intézmények fontossagat
illetéen, arra vonatkozéan, amit jelenleg érzékel-
nek, és ami szerintik kivanatos lenne. T6bb kutatas
is beszdmolt mar arrél, hogy kisiskolas korban a
tarsas befolyés joval erésebb, mint 6vodas korban.

Ha most lehet6ségiink lenne a kutatas elvég-
zésére mindkét korcsoport sziileivel készitenénk
mélyinterjikat vagy fékuszcsoportos vizsgalatot.
Esetleg elmennénk sziil§ értekezletekre, ahol lehe-
t6ség lenne kérdések feltevésére, illetve kiilonbdz6
keriiletekben jatszotereken készithetnénk mélyin-
terjukat.

A gyermekek korében folytatott vizsgélatot is
szivesen megismételnénk. Az 1999-ben a gyerme-
kek korében folytatott megkérdezés nehézségei

kozé tartozott a kutatds lebonyolitdsahoz sziiksé-
ges szlil6i és intézményi engedélyek beszerzése.
Annak idején személyes kapcsolat Gtjan kaptunk
lehet6séget két budapesti intézménytél a sziil6k
el6zetes hozzajarulasaval a kutatas lebonyolitasara.
Az 6vodai kutatatas esetében az 6vond és egy sziilé
isjelen volt a vizsgalat alatt. Ezért a cikkben is er6-
sen hangsulyoztuk, hogy eredményeink csak jelzé-
sértékilinek tekinthet6k. Az akkori lehet6ségeinket
tekintve, amit masképp csinalnank az a fékuszcso-
portok létszdma. Szerencsésebb lett volna mindkét
korcsoportban két kisebb létszamu csoportban elvé-
gezni a kutatést.

Ha ma lenne lehet6ség a kutatds megismétlésé-
re, akkor torekednénk arra, hogy a kutatést kiter-
jessziik és tobb budapesti dvodaban és iskolaban is
elvégezzik (pl. IT, V. és VIII. kerileti 6vodakban
és iskolakban, illetve lehet6ség szerint vidéki évo-
dakban és iskolakban). A kutatasban kiilon lenne
érdemes vizsgalni a tv reklamok mellett a gyere-
keknek sz616 online reklamokat (magyar vonatko-
zast eredményeket taldlunk pl. Zsétér - Csordas
2010), ill. esetlegesen a moziban vetitett mesefil-
mekhez kapcsol6do termékpalettat reklamoz6 mar-
ketingkommunikécios eszkdzoket. Feltételezésiink
szerint a szUl6k attit(idjei eltérék lehetnek ezekkel a
reklamokkal kapcsolatban.

Az elmondottak alapjan Ggy gondoljuk, hogy
a téma kutatdsa ma is nagyon aktudlis és a cikk
eredményei mindenképpen hasznos informaciékkal
gazdagitottak a hazai marketing szakirodalmat és
felhivtak a figyelmet erre a fontos kérdésre.
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The attitudes of parents and children towards advertising
with the authors' reflexion today

Children represent a very lucrative and sought-after target for many consumer products and brands
globally, and interest in media entertainment programmes and advertising to this specific audience
has risen accordingly. This paper presents original article related to children and advertising pub-
lished in 2000 with the reflexions of the authors today regarding the topic and the results of the
original article.

The original paper reported the most significant results of a study among children and parents.
The main objective ofthe study was to investigate the attitude of the parents toward advertising to
children. The study also addressed how children understand advertising and how it influences their
wishes and consumption habits.

Keywords: Marketing, branding children's market, advertising, media, television

Agnes Hofmeister-T6th and Erzsébet Malota
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Jozsa Laszl6l-

A marketingstratégiak keszitésenek jellegzetes
problémai - az ezredforduldén és most2

BEVEZETES

A gazdasag szerepl6i korében folyamatosan jelen
van a vagy, hogy a jovét, a valtozasokat, a vallal-
kozésok életltjat kiszdmithatéva tegyék. Ennek
megfeleléen a tervezés napjainkra a vallalkozésok
lényeges teriiletévé valt, mivel kider(lt, hogy az
Uzleti siker sokszor a jo tervezés kovetkezmé-
nyeként alakulhat ki. A tervezés javithatja a cég
piaci pozicioit, el6segitheti az optimalis Uzleti
fejlédést, egységes, integralt problémakezelést
eredményezhet, segitheti a célok megvaldsitasanak
ellen6rzési folyamatat és hozzajarulhat a szervezet
rugalmasséganak megdrzéséhez.

A mai hazai véllalkozési szektor legfontosabb
elvérasa a vallalati ndvekedés. Az azonban magatél
nem kovetkezik be, azt tervezni kell, meghatarozva
a novekedés idejét, madjat, helyét, formajat és
felel6s vezetSinek, iranyitéinak személyét. Ha a
terv hianyzik, a novekedésben sok az esetleges,
véletlenszer( elem. A termékeket, a piacokat, az er6-
forrésokat, a személyi feltételeket folyamatosan kell
értékelni a siker érdekében.

Az zleti vilag Osszetettebb, a verseny pedig
joval er6sebb, mint a torténelemben barmikor.
Egyszerre kell megfelelni a hazai és a kulfoldi
igényeknek, a kornyezetvédelem egyre szigorodd
szempontjainak, az alkalmazottak rohamosan
béviilé és szélesedd elvarasainak, a technolégiai
haladasnak, s a lehet6ségek maximalis kihaszna-
lasénak. Ugyanakkor nem egyszer tapasztalhatjuk
- az er6teljes kiils6 késztetés ellenére is -, hogy
amig a magyar Kkis- és kozépvallalkozasok
képtelenek megfelelé piaci stratégiak
kialakitaséara és elkészitésére, addig a nagyméret(,
dontéen  multinacionalis cégek, a globalis
marketingstratégiajuknak rendelik al4d hazai -
magyar - piaci fellépésiiket és stratégidjukat. Ezért
célunk egyrészt a marketingstratégia tervezési
folyamatanak bemutatdsa, masrészt azon elemek
kihangsulyozasa, amelyek megnehezitik a hatékony,
s megfelelGen tervezett piaci stratégiak létrehozéasat.

A MARKETINGSTRATEGIAK
TERVEZESI, LETREHOZASI
FOLYAMATANAK NEHEZSEGEI

A marketingstratégia alapvet6 célja a vallalkozasok
magasabb (holding, vagy Uzleti egység) szint(i
stratégidinak megvalésitasa versenyképes, jo piaci
pozicié kialakitasaval. F& elemei az tzleti komye-
zetvizsgalata, a vevdi szikségletek, igények
feltarasa, a megfelel6 4P elemek kialakitasa és
biztositasa, valamint a tervek végrehajtasa.

A stratégiakészités folyamatanak bemutatasa
nélkil is érzékelhet6 mar az els6 alapvetd hiba,
amellyel a mindennapok soran szembe talalkozha-
tunk. A marketingvezet6k el6tt gyakran megjelenik
a Kotler-i kép, amelyben a marketing integrald
szerepet tolt be a vallalkozés életében, vagyis az
»els6”, a ,legfontosabb” a lehetséges funkcionalis
stratégiak kozott. Onmagaban e tény konfliktu-
sokat gerjeszt a vallalkozas kilénbdz6 szakterile-
teinek iranyitdi kozott, s ennek kdvetkezményeként
meggatolja a célszer(i és hasznos kooperaciot.
Helyesebb gy megfogalmazni a marketingstraté-
giat, mint az ,.els6t az egyenl6k kozott”, amellyel
sok esetben még a vezetdtarsak is egyetértenek.

A marketingstratégiak elkészitési folyamata két
alapvet6 fazist foglal magaban, amelyeket a megva-
16sités és az ellendrzés kovet. E két fazis:

e A stratégiai elemzés, amelynek része a
kils6 STEEP kérnyezet elemzése és a
versenyhelyzet vizsgalata;

e a belsé elemzések (GYELV, portfolié) és a
fogyasztdi igények elemzése.

A stratégia kialakitasanak részei:

e STP  (szegmentacid, célpiac-valasztas,
pozicionalas);

« stratégiai tipusvalasztas;

e 4P alapl taktikdk (részstratégidk) megha-
tarozésa;

kapcsolatrendszerek kiépitése, felépitése.

11983 Tanszékvezet§ egyetemi docens, Nyugat-Magyarorszagi Egyetem

2017 Egyetemi tanar- Széchenyi Istvan Egyetem, Gy6r

Egyetemi tanar, a Doktori Tanécs Elndke, Selye Janos Egyetem, Komarom, Szlovakia
2Az eredeti cikk cime A marketingstratégiak készitésének jellegzetes problémai, 2002-b6l
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Nehézségekkel, problémékkal barmely - elébb
ismertetett fazisban - talalkozhatunk, igy célszer(
ezek rovid osszefoglalasat is elvégezni.

AKULSO STEEP KORNYEZET
VIZSGALATANAK FO PROBLEMAI

A kils6 kornyezetjellegének rossz
megitélése.

A STEEP kornyezet lehet statikus, dinamikus és
bonyolult. Ha statikus kornyezetet dinamikusnak
mindsitiink, az még nem olyan nagy gond, am ha
hajlamosak vagyunk a nagyfokd egyszer(sitésre,
akkor az 6sszetettebbet mindsitjik egyszer(ibbnek.
Ennek kovetkezményeként a kovetkezd problé-
maékkal talalhatjuk szembe magunkat:

e Statikus jelleglinek mindsitett kdrnyezet-
ben nehéz az elére nem lathatd probléméak
kezelése, rugalmatlan szervezeti struktira
alakul ki - elhanyagolnéanak a tervezéssel
kapcsolatos kérdések, sztereotip valaszok
szilletnek a felmer(il§ problémakra.

« Dinamikusnakvéltkdrnyezetbenndvekszik a
menedzser-rovidlatas - midpia- veszélye,
egyes tertiletek elhanyagolnanak, s rossz
lehet az elbrejelzés.

« Ha bonyolultnak minésitiink egy valéjaban
egyszer(ibb kornyezetet, akkor jelent-
kezhet a problémékra valé rossz koncent-
ralés, egyes problémak talhangsulyozasa,
s a nem megfelel§ szervezeti és ellendr-
zési rendszer kialakitasanak igénye.

Hianyoznak a STEEP kornyezet értékeléséhez
szilkséges adatok, felmérések vagy a forrasok
megbizhatatlanok.

Mivel a kornyezeti elemzés dontéen masodlagos
forrasok felhasznalasaval torténik, igy lényeges
feladat a lehetséges legmagasabb mindségi szinvo-
nalt adatforrasok feltarasa.

e Célszer(i arra figyelni, hogy j6 hirnev(i, az
adott tertileten hosszu id6t eltoltott szerve-
zetek adataira timaszkodjuk.

e Célszer(i megismerni az eredeti adatgy(jtés
megrendel6jét specialis vizsgalati
céljai miatt (lasd eredmények torzitasa).

e Az adatok egy adott id6szaki allapotot
tiikroznek, s id6ben tavolodva az eltérés
jelentds is lehet.

e Célszer(i a torvényes felhatalmazassal
rendelkezd szervezetek (pl. KSH, APEH)
adatait valasztani, amelyek esetén valo-
szinG, hogy a valaszadok legjobb tudéasuk
szerint szolgaltattak adataikat.

e Célszerli megismerni az eredeti felmérés
korlatjait.

AVERSENYHELYZET ELEMZE-
SENEK GYAKORLATI PROBLEMAI

A versenytars-figyelés lehetséges tertile-
teinek sziikkdri értelmezése.

A versenytarsak figyelésére szolgalé rendszer - bar
ma mér a vallalkozasok jelentds részénél megta-
lalhat6 - tartalmi értelemben sokszor tdlsagosan
leegyszer(sitettnek tekinthetd. Ugyanakkor a lehe-
t6ségek tarhaza bésége, kiterjedhet az Uj belépdk
megjelenésének nyomon kovetésére, a verseny-
tarsak (j termékeinek vizsgalatara, az egyes marka-
zési, csomagolasi gyakorlatok vizsgalatara. Ezeken
kivil az é&razas konkrét médszereinek megisme-
résére, a specidlis arazasi taktikdk felismerésére,
a kereskeddi kor, az Uzlettipusok versenytarsak
szerinti vizsgalatara is vonatkozhat. Ide tartozik a
szOvetségi rendszerek elemzése, a reklamok (ize-
neteinek, a reklamhordozéknak és a versenytarsak
rekldmkiadasainak vizsgalata, az értékesités-
0Osztonzési akciok nyomon kovetése, az Ugynoki
rendszer és a motivalasi megoldasok vizsgalata,
valamint a versenytarsakrdl sz6l6 pozitiv és negativ
cikkek, riportok dsszegy(ijtése és elemzése.

E fogalomkérben kell emlitenink még a
helyettesit6 termékeket eléallité cégekrdl sz6l6
informaciék begydijtését, a szakmai szovetségek,
egyesiiletek hatarozatainak figyelemmel kdvetését.
A versenytarsak menedzservaltasainak, az egyes
vezetd menedzserek életltjanak nyomon kovetését,
a versenytarsi stratégiak, taktikak, operativ 1épések
vizsgalatat és az Uizleti jelentések elemzését is. Ezek
kozil egyeseket megfigyeléssel, méasokat a sajt6-
bol, szakmai kiadvanyokbdl, illetve személyes el-
beszélésekbdl lehet megtudni vagy kikdvetkeztetni.

A versenytars-figyelés divatosforma-
inak tulhangsulyozasa

Minden komak megvan a maga csodatudo-
manya a piaci problémék kezelésére. Egyrészt
jelmondatok (pl.: ,A kicsi szép”), masrészt
mddszertani . szupermegoldasok”  szlletnek
(pl.: ,benchmarking”). Mindegyik gondolat és
madszer j6 lehet, am egyoldald talhangsulyozasuk
egyértelmien meggéatolhatja a sikeres piaci
alkalmazkodast.
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Lényeges piaci szerepl6k alul értékelése

A véllalkozésok hajlamosak elhanyagolni a kismé-
ret(i ellenfeleket a nagyokkal szemben, a potenci-
alis Uj belépbket a mar meglévékkel, a potencialis
belépésre képes kiilfoldi vallalkozésokat a hazai
ellenfelekkel szemben.

ABELSO KORNYEZET ELEM-
ZESENEK FO PROBLEMAI

A GYELVelemzés kritikatlan, leegysze-

r(isitett alkalmazésa

Az elemzés nem tekinthet6 egyértelm(ien tudo-
manyos célt informécibosztalyozasi maédszernek.
Alkalmazasa soréan a kovetkezékre kell felfigyelni:

e Az er6sségek, illetve a gyengeségek felal-
lithsakor tal kell 1épni a jelenlegi valla-
lati termékkoron. A vevdi problémakra
koncentralva értékeljik az eredményeket,
s ne adott termékeket helyezziink csupén a
kézéppontba.

* A vdllalati célok sikeres felallitésa er6tel-
jesen fiigg attél, hogy mely erésségeket
képes a vallalat képességekké formalni a
marketingkdmyezetben 1év6 lehetdségek
kihasznalasaval. Akkor lehet elényds
helyzetben a véllalkozas, ha képességeit
a versenytarsaknal magasabbra értékeli a
fogyaszté.

e A vallalkozasok gyengeségeiket képesek
ugyan erdsségé alakitani, am ehhez
jelentds beruhazasokat kell létrehozni a
kulcstertiletek, mint példaul a K+F, a piac-
befolyésolas, a vasarloi hliség kialakitasa
terén.

e Sokszor a fenyegetések is lehetGségekké
alakithaték at, am ez megfelel§ eréfor-
rasokat igényel. A j6 marketingstratégia
ezen ergforrasok jobb, lehet6leg optimalis
elosztasat teszi lehetvé.

A gyengeségek nem minden korlat nélkil ala-
kithatok &t er6sséggé. Ennek oka elsdsorban a
vevékben rejlik, akik példaul egy rosszul csengd
markat csak nagyon er6teljes kampanyokat kdve-
t6en, s hosszl id6 utan hajlandok elfogadni pozitiv
érzésekkel.

A GYELV elemzés szamszer(isitésének
elmaradasa

A marketing-, de a vallalati egyéb menedzserek is
megelégednek az er6sségek, gyengeségek, lehet-
ségek és veszélyek puszta felsorolasaval, am elte-
kintenek a megjelend probléméak, pozitiv és negativ
elemek intenzitadsanak és fontossdganak szdmsze-
ri megjelenitésétl. A versenyel6nyok vizsgalata
soréan abbél szoktunk kiindulni, hogy' az egyes
véllalkozésok  kozotti  kilénbségek — valdsak.
Ha pedig azok, akkor a GYELV elemzés szamokkal
operalé megval6sitasa sikerrel kecsegtet.

Az egyesportfolio modellek korlat-
jainak elhanyagolasa

A kiilonboz6 portfoli6 modellek (BCG, GE, Shell,
ADL sth.) alkalmazésa szamos korlatot hordoz
magaban. Ezek kozll néhanyat érdemes kiemelni,
kulonos tekintettel a leggyakrabban hasznalt BCG
matrixra.

A piaci névekedési item sokszor alkalmatlan a
piac vagy az iparag teljes vonzerejének szemlélte-
tésére, jellemzésére. Nem szadmol az adott agazat
belépési korlataival, a vasarlok és szallitok alkupo-

Nem csupéan a piaci részesedés hatrozza meg
a termék 4ltal felmutatott pénzaramlast. A marka-
imazs, az értékesitési csatornak hozzéférhetésége,
a termékek pozicionalasa mind-mind kihatnak erre,
se befolyasoljak nagysagat. Jelent6sen eltérhet
egymastol a termékek életciklusa is. Példaul a rovid
élettartam(  szeszélytermékek (lasd tamagocsi)
esetén, sokkal célszer(ibb az aratési stratégiat
kdvetni, semmint jabb, haszontalan beruhazéasokra
forditani a rendelkezésre allé pénziigyi kereteket.

Csak a piaci novekedésre és részesedésre
koncentralva elhanyagolédnak az alapvetd elemek,
igy példaul a versenyel6ny kifejlesztésének sziiksé-
gessége. S végil dnmagaban a pénzaram csak egy
tényezd a befektetési dontések meghozatala soran.
A piac mérete, a versenytarsak, a beruhazasok meg-
térilése ugyancsak fontos déntési szempontokat
jelentenek.
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AFOGYASZTOI IGENYEK MEG-
ISMERESENEK FO PROBLEMAI

Az adottproblémara alkalmazott kuta-
tasi modszer rossz megvalasztasa

Minden moédszer alapvet sajatossaga az alkal-
mazhatdsag tartomanya. A maédszerek a fogyaszt6/
potencidlis vevd aktiv, dszinte, hatsé gondolatoktél
mentes egylttm(ikodését feltételezik, de ez a
valdséagban nincs igy, vagy nem feltétlenil van igy.
Egyre tobb a sokszor megkérdezett, a téma irant
nem érdeklédd, ugyanakkor a korabbiak alapjan
szémos sztereotip valasszal felvértezett interjd-
alany, a nem valaszolé (,abb6l nem lehet baj”)
tipust ember.

Apanaszemelések csak korlatozottan
adnak kielégit6" valaszokat a stratégia-
készit6 szamara

A panaszelemzések minden korban a fogyasztéi
igények megismerésének alapvet§ bazisat jelen-
tették. Ugyanakkor harom alapvet6 korlatjukkal
mégis szamolni kell.

e Az elégedett fogyasztonak is
gondjai a termékkel.

m A panaszok gyakorisiga és szama nem
fedi le teljesen a termékkel kapcsolatos
problémékat, gondokat.

e A vevBknek csupan egy része fogalmazza
meg a panaszait a vallalkozés részére
hasznosithaté modon.

Ennek megfelel6en tudnunk kell, hogy a vevék
jelentds részének elégedetlenségérdl gyakorlatilag
nincsenek informécidink. A marketingstratégiak
megalkotasa mindig szolgaltat meglepetést a vele
foglalkozok szdmara. A piac nem azonosithaté a
természettudosok laboratériuméval. A természettu-
domany kisérletei megismételheték, ugyanakkor a
marketingszakemberek mérései egy adott iddpilla-
natjellegzetességeit rogzitik, azt sem feltétlendil jol,
igy a kreativitas és a megfelel6 modszertan alkal-
mazasanak egyuttese nélkiil nem remélhet6 a siker.

lehetnek

A SZERZO MEGJEGYZESEI
2017-BOL

A jubileumi szamban megjelen6é cikk 2002-ben
latta meg eredetileg a napvilagot, Marketingstra-
tégia ciml konyvem kiadasa utan. Akkor, abban
az idészakban nagyon erGsen érzékelhet§ volt a

magyar gazdasagi helyzet, vallalkozdi kérnyezet
kiszdmithatatlansaga, masrészt a kozelgé unids
tagsagbol fakadé - ma mar tudjuk, sokszor rézsa-
szin felh6kbe burkolédz6 - reménykedés.

Lathaté volt, hogy a multinaciondlis vallal-
kozasok nem igazan kémek a magyar marketing-
tudoméany és -gyakorlat eredményeib6l. Sokkal
jobban hisznek nemzetkdzi tapasztalataiknak,
amelyek révén kiemelkedd versenyképességiik
gond nélkil meg6rizhets. Kutatoként éreztik, s
kutatasokkal igazoltuk is azonban, hogy a magyar
kis- és kozépvallalkozasok  versenyképessége
messze elmarad a nagyokétol, s érz6doétt, hogy
Magyarorszag gazdasagi felzarkézasa ennek kovet-
keztében hosszu és talan nem is sikeres folyamat lesz.

Ezért gondoltam én is azt, hogy a kutatasaim
akkori kozéppontjaban all6 marketingstratégiarol
nem elég konyvet irni, hanem a hallgatok, vallalati
szakemberek &ltal is olvasott Marketing &
Menedzsmentben is érdemes felhivni a figyelmet a
stratégiakészités problémaira.

Aktudlis-e ma is a cikk? Ennek elddntése
nyilvan nem a szerz6 feladata, azonban szeretném
felhivni a figyelmet a kdvetkez6kre:

e A magyar gazdasag az elmult 15 év alatt
sem keriilt Iényegesen kozelebb az
Eurépai Uni6 atlagahoz, holott az 0j, keleti
bévitéssel az atlag is lefelé csuszott el.

A magyar gazdasdg neuralgikus pontjat
tovébbra is a versenyképtelen kis- és
kdézépvallalkozasok jelentik, amelyek a
dontd részét jelentik a magyar foglalkoz-

tatasnak, am piaci versenyképességik
siralmas, nemzetkdzi  megjelenéseik,
innovéciés kapacitasaik  elképesztéen
gyatrdk,  marketingstratégidjuk  pedig
mind a mai napig kezdetleges.

e Tovabbra sem a piaci igazodds a
meghataroz6 a vallalkozésok

szamara. Nem kevesen éallitjuk, hogy a
magyar vallalkozasok sokkal tdbb id6t
forditanak politikai kapcsolataik 4po-
lasara, mint piaci versenyképességuk,
marketingstratégiajuk javitasara.

e A kils6 gazdasagpolitikai  kornyezet
turbulencidja nem igazan csokkent, s
mara bekovetkezett az, amit korabban
csak rossz almainkban tudtunk elképzelni:
Ugy kell(ene) versenyképességet novelni,
hogy egyszerre jelentkeznek a déntéen
demogréfiai  eredetli munkaer6-problé-
mak, a besz(ikilé innovacids képességek,
a marketinggondolkodés és piacorientacié
hidnyossagaibdl eredd nehézségek.
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Ezek, valamint lassan harom évtizedes  miien a mesterkurzusok részévé vélt. Bizom abban,
kutatéi-oktat6i tapasztalatom alapjan gy vélem,  hogy el6bb vagy utobb a gyakorlat is okul beléle.
a stratégiai gondolkodas a magyar marketing  Optimizmusomat mi sem bizonyitja jobban, mint
gyakorlatban tovabbra sem nyerte el mélté helyét,  hogy 2014-ben a Marketingstratégia konyvem
mikdzben a marketingstratégia oktatasa egyértel-  4tdolgozott kiadasa is napvilagot latott.

The typical problems of the strategic marketing planning
at the turn of the millennium and now

The entrepreneurships are interested in the future changes, they would like to know the directions of
the challenges. Because of that planning is becoming more important. It turned out that a good plan
can conduct them to the success. In this article, the author summarises the potential problems of the
different methods used in strategic marketing planning concentrating for the problems of STEEP
analyses, competitive analyses, SWOT and the analyses of the customer demand. It demonstrates
the potential solutions of each mentioned problem. In the last part, the economic actuality of the
questions is shown emphasizing the long-term existence ofthe planning problems in the Hungarian
economy. The critical point is the relationship between the state and the entrepreneurships because
in many situations Hungarian economy is not market-driven, but political situation-driven.

LaszI6 Jozsa
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Hetest Erisébe: 1

| minGség, az elégedettség és a lojalitas meré™
sének problémai a szolgaltatasoknal, és azok
botosa 0 p¥@delmez8ségre:

A marketingkutatok tdbbsége szerint a szerve-
zetek hosszl tavl sikere elsdsorban azon mulik,
hogy képesek-e megtartani és novelni egy nagy és
lojalis vasarl6i bazist. A lojalitas kulcsat a kivalo
min@ség biztositasaban latjak, amely noveli az elé-
gedettséget, az elégedettség pedig hliséghez vezet.
A mindség-elégedettség-lojalitas-jovedelmezdség
szilard logikajat azonban t6bb tanulmany is cafolja.
Akérdéskort vizsgald kutatasok eredményeit 6ssze-
foglalva Zeithaml (2000) ramutat arra, hogy mind
a pozitiv, mind a negativ dsszefiiggésekre vonat-
kozban bdségesen taldlunk bizonyitékokat. Tobb
hazai kutatés is felhivja a figyelmet arra, hogy sem
amindség, sem a lojalitis mérései nem igazoljak az
alkalmazott modellek altalanosithatésagat (Kenesei
- Szanté 1998, Rekettye - Hetesi 2001, Veres - He-
tesi 2003). A kutatasi eredmények ellentmondéasos
megéllapitasai késztettek annak vizsgalatara, hogy
vajon milyen okok hlzédhatnak meg az Ossze-
flggések megerdsitése, illetve megkérddjelezése
mogott, és ajanlhaté-e egyértelm({ recept a
szervezetek szamara ahhoz, hogy a piacon
sikeresek legyenek, azaz névekedést és profitot
érjenek el? Ehhez roviden attekintjik a min6ség-
elégedettség-lojalitas-jovedelmez6ség lanc egyes
elemeinek meghatérozasat, valamint azok mérhe-
t6ségét, beleértve a gyenge pontokat is. Miutan a
vizsgalt kutatasok zéme a szolgéltatasokra iranyult,
ezért a dolgozat is els6sorban e teriletre fokuszal.

MI AMINOSEG, HOGYAN
MERHETO ES MILYEN KAPCSO-
LATBAN VAN A JOVEDEL-
MEZOSEGGEL?

A min6ség meghatérozasa nagyon egyszer(en ,,a
termék vagy szolgaltatas jellemz6inek Gsszessége,
amelyek alkalmassa teszik elfogadott, vagy érte-
lemszer(i szlikséglet kielégitésére” (Kotier 1998,
90.0.). Csakhogy a min6ség definialasa ennél
sokkal bonyolultabb, hiszen a fogalom maga
is sokrétli, hasznalata soran pedig jelentése
mindig a konkrét felhasznaléasi kornyezett6l fiigg.
Ki hatdrozza meg azt, hogy mi az elfogadott és
értelemszer(i, mekkora a szerepe amindségtényez6k
megitélésében a termel6nek és a fogyasztonak?
Marketingszempontb6l a minGség megitélése
a fogyasztd kezében van; a fogyasztd véleménye
azonban rendkiviil szubjektiv, és maga a mingség is
megfoghatatlannd, plasztikussa valik.

Ennek ellenére a szolgéltatasminéség fogalmat,
mint a versenyelény egyik eszkdzét mind az elmé-
letben, mind a gyakorlatban elfogadjak, a szolgal-
tatdésmindség kutatasa pedig a marketingtudomany
egyik 6nall6 agava valt. A szolgaltatasok ming-
ségét érint6 nemzetkozi szakirodalom kivalo Osz-
szefoglal6jat adjak Brown et al. (1991), és magyar
nyelven is tdbb szakkdnyv foglalkozik a kérdéssel
(Rekettye 1997, Veres 1998), igy annak részletes
ismertetését mell6zziik, csak a vizsgalt téma szem-
pontjab6l fontosnak itélt elemeket emlitjik meg.
Marketingszempontbdl a ,,min6ségmenedzsment
az igénybe vevék szolgaltatasminéségrél alkotott
értékitéletének stabilizalasaval és/vagy javitasa-
val fokozza az elégedettséget, és igy - végsé soron
- hozzéjarul az Ujravésarlasi szandék er8sodésé-
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hez” (Veres 1998, 70. 0.). E megkdzelités szerint
tehdt a minéség elégedettséget eredményez, az
elégedettség pedig lojalitashoz vezet. Ma az egyik
legnagyobb kihivas a vasarl6i igények/elvarasok
folytonos novekedése (Joseph & Walker 1998,
Leonard and Sasser 1982, Kandampully 1998),
s6t, a vevok egyre kritikusabbak is a szolgaltatdsok
mindségének megitélésében. A vésarléi igények no-
vekedése, és a verseny élez6dése arra kényszeriti a
cégeket, hogy szakitsanak a tradiciondlis vasarl6i
elégedettség paradigmaval és proaktiv stratégiara
térjenek at, ami segit a piaci vezet6 szerep meg-
szerzésében és megtartasaban (Kandampully 1998,
Parasuraman et al. 1988, Berry el al. 1988]. A szol-
galtatdss minésége, mint a differencialas eszkoze,
az egyik legerésebb fegyver a versenyben. A siker
kdévetelménye a legkivalobb szolgaltatas nyujtasa,
és a magas mindség fenntartasa, és ez az, ami a fo-
gyasztoi hliséghez vezet (Zeithaml and Bitner 1996).

A nyolcvanas években a mindség javitasaban
lattak a siker titkat, és er6feszitéseiket a minGség
kutatasara Osszpontositottdk. Régen a szolgalta-
tasok mindségkutatasa a vasarl6i magatartason és
a megerdsités/nem meger6sités paradigman alapult.
A korai kutatdsok szerint az észlelt és az elvart
szolgaltatds Osszehasonlitdsa érzelmi reakciokat
valt ki a fogyasztokbol, amely az elégedettség vagy
elégedetlenség érzését kelti a termékkel, szolgalta-
tassal kapcsolatban (Parasuraman et al. 1985, Zeit-
haml et al. 1988, Gronroos 1992, Fisk et al. 1993).
E megkozelitések szerint a fogyasztéi mindség
értékelése aszolgaltatdsnal az elvaras és a tapasztalat
Osszhangjan alapul. Ahol az Gsszehasonlithat6sag
nyilvanval6, a fogyaszt6t elégedettnek tekintik, de
ez a legtdbb esetben nem elég a versenyelényhéz.
Az Ujabb kutatasok ugyanis azt talaltdk, hogy a
fogyaszté a szolgaltatds minGségét ugy értékeli,
hogy osszehasonlitja a jelen tapasztalatat azzal,
amir6l Ggy hiszi, hogy a szolgaltatasnak olyannak
kellene lennie. Ezek a megkdzelitések annyiban
jelentetek Gjat, hogy az idedlis szolgéltatas ny(jtasat
nem tartottdk elegend6nek a tényleges el6nyhoz,
és arra figyelmeztettek, hogy egyre inkabb sziikség
van a kivalé mindségre és arra, hogy felilmiljuk
az elvarasokat, hogy 6romet okozzunk a fogyasz-
ténak, és ne csak kielégitsik az igényeit (Zeithaml
2000, Grénholdt, Martensen and Kristensen 2000,
Martensen, Gronholdt and Kristensen 2000).

A szolgéltatdsok  mindségének  mérésére
tobbféle lehetdség adddik. A mindség négyféle
maddon mérhetd attél fiigg6en, hogy az elvarasokat
is mérjiik-e, illetve stlyozzuk-e az eredményeket a
fontossaggal. A SERVQUAL-mobdszert az 1980-as
évek masodik felében dolgozték ki és tették kdzzé
(Parasuraman et al. 1988), am a modellt tobb

tdmadas is érte és a kritikdk tovabbfejlesztették a
madszert. Az eredeti SERVQUAL-modell alapjan
a mindség a teljesitmény és az elvarasok kozotti
kilonbséget jelenti, a tovabbfejlesztett modell
pedig ezeket a kilonbségeket sulyozza azok
fontossaga szerint, azaz a fogyaszté szdmara
fontosabb elemek nagyobb sullyal jelennek meg az
értékelésben. Bar ez a kiegészitett modell érzékeny
a minéség Osszetevdire, magat a mérést nagyon
bonyolultta teszi. A SERVQUAL-skéla 5 dimenzi-
6ban 6sszesen 22 elemmel méri a mindség latens
valtozéit  (targyi kornyezet, megbizhat6sag,
reagalasi készség, biztonsag, empétia).
A SERVQUAL-mobdszert a kilencvenes évektdl
egyre er6sebb kritikdk érték annak statisztikai
megbizhatésagat illetéen (Veres 1998, 247.0.).
A SERVQUAL-skala alkalmazasanak korlataira
hazai szerzék is felhivtak méar afigyelmet ésjelezték,
hogy a hagyoményos o6t dimenziétdl eltéréen
maésfajta dimenziék mentén kilonilhetnek el a
mindség egyes tényez6i (Kenesei - Szantd 1998,
Hetesi 2001). A gyakran alkalmazott SERVQUAL
modszer (minéség = fontossag * teljesitmény-
elvarasok) helyett mas szerz6k a mérésre az
egyszer(ibb SERVPERF madszert javasoljak, ahol
a minéség egyenl6 a teljesitménnyel (Parasuraman
et al. 1988, Cronin & Taylor 1992). A szolgalta-
tasok tertiletén tovabbi gyakran hasznalt médszerek
a teljesitmény-fontossag térkép (FRAP modszer),
a rendkiviili esemény analizis (REA), és az imézs-
profil vizsgalat. Ez utébbi mérések gyenge pontja-
ira is talalunk példakat a hazai kutatasok alapjan
(Veres - Hetesi 2003).

A szolgaltatasmindség és a jovedelmezdség
kdzvetlen kapcsolatanak els§ vizsgalata a PEMS
volt (Profit Impact of Marketing Strategies), amely
szamos véllalat esetében elemezte a mindség
pénziigyi kihatésait egyéb valtozdk - ar, reklam -
allandésaga mellett, de jelentds eredményre nem
vezetett, és mas kutatdsok is kimutattdk, hogy
egyes vallalatoknal a minéségprogramok kozel
kétharmada nem jelzett novekedést a profitban.
A. T. Keamey vizsgalatainak eredményei szerint
a brit cégek 80%-anal nem volt hatdsa a TQM-
nek, Arthur D. Little pedig azt allitotta, hogy 500
amerikai véllalat kétharmada egyaltalan nem jutott
versenyel6nyhdzaTQMalkalmazasakovetkeztében
- idézi Zeithaml (2000). A negativ, vagy semleges
hatasokat kimutaté kutatasok ,,altaldban” a TQM
alkalmazéasanak kovetkezményeit vizsgaltak, és
nem dsszpontositottak a szolgaltatdsmingségre.

Az ismertetett kutatasi megallapitasok jelzik,
hogy a minGség jovedelmezéségre gyakorolt
kozvetlen hatdsara vonatkozéan egyarant tala-
lunk negativ, semleges és pozitiv eredményeket.
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Tovabbi kérdéseket vet fel annak vizsgalata, hogy
az offenziv, illetve a defenziv hatdsok miként
befolyasoljak a jovedelmezdéséget. Az offenziv
hatast Fomell és Wemerfelt (1987) dgy értelmezik,
mint a szolgéltatas hatasat az Uj fogyasztok meg-
szerzésére. Az eredmények szerint a magas piaci
részesedés elérése a magasabb szolgéltatasi
szinvonalnak kdszonhetd, mellyel magasabb arbe-
vételt és megtériilést lehet realizalni. A minGség
defenziv hatasa, ha a szervezetek meg tudjak tartani
fogyasztoikat, ki tudjak alakitani a fogyasztoi loja-
litést. Ez azonban mér a lanc harmadik eleme.

MI AZ ELEGEDETTSEG,
HOGYAN MERHETO ES MILYEN
KAPCSOLATBAN VAN A JOVE-
DELMEZOSEGGEL?

»Az elégedettség adott személy Ordme, vagy
csalddottsdga, ami egy termék vérakozéssal
szemben érzékelt teljesitményének (vagy ered-
ményének) az 0Osszehasonlitiasabdl szarmazik”
(Kotier 1998, 74.0.). A hagyomanyos felfogas
szerint az elégedettséget a minéségrél alkotott érté-
kitélet alapjan tudjuk mérni, az arnak pedig inkabb
csak a lojalitdsban van szerepe.

Az elégedettségi kutatasok mdltjat tekintve
elmondhat6, hogy 1989-ben a vilagon els6ként a
svédek alakitottak ki olyan dsszehangolt nemzeti
mérérendszert, amely alkalmas a fogyasztdi elége-
dettség mérésére, és a termékek és szolgaltatasok
mindségének fejlesztésére vallalatkdzi és agazat-
kézi szinten. Az egységes, harmonizalt mérérend-
szer a Swedish Customer Satisfaction Barometer
(SCSB). Ezt amédszert adaptalvajott létre az Ame-
rican Customer Satisfaction Index (ACSI) (Fomell
1992, Fomell etal. 1996), majd az amerikai és svéd
pozitiv tapasztalatok eredményeképpen
kialakitottdk az ECSI-t, az Eurdpai Fogyaszt6i
Elégedettségi Indexet. Az ECSI létrehozasaban
tobb szervezet is egyittm(ikodott, mint pl. az EOQ
(European Organization for Quality), az EFQM
(European Foundation for Quality Manegement)
és az European Academic Network for Customer-
oriented Quality Analysis. Az eur6pai szakemberek
egy sor kovetelmény alapjan fejlesztették az ECSI
madszereit az 6sszehasonlithatdsag, megbizhatdsag,
és a szerkezeti modellezés szempontjabal.

A modellben a fogyasztdi elégedettség mint
latens valtozé harom indikéator segitségével mérhetd
empirikusan, amelyek az elméletben és a gyakorlat-
ban meghatarozédtak (Ryan et al. 1995).

o Tekintettel az On tapasztalataira X valla-

lattal kapcsolatban, altaldban mennyire
elégedett a céggel?

* Mennyire felel meg X véllalat tevékenysé-
ge az On elvéréasainak?

e Képzeljen el egy vallalatot, amely minden
szempontbdl tokéletes. Mennyire all kozel
ehhez X véllalat?

A harom kérdés sulyozott atlagabdl alakul ki a
fogyasztoi elégedettségi index, és ez hasznalhatobb
mérbeszkdz, mint barmelyik egyediil a 3 kérdés ko-
zill, igy precizebbé teszi az értékeléseket (Ryan et
al. 1995, Fomell et al. 1996, Gronholdt et al. 2000).
A modellek tesztelései aztjelezték, hogy a minGség
elégedettséghez, az elégedettség pedig lojalitdshoz
vezet, de arra is felhivtadk a figyelmet, hogy a fo-
gyasztok nem tudnak kiilénbséget tenni az elvara-
saiknak megfeleld, és az altaluk ideélisnak tartott
szervezetek kozott.

Mas kutatasok szerint pusztan a kivalé min6-
ség nem vezet elégedettséghez. Voss et al. (1998)
rdamutatnak, hogy a multban végzett széleskor(i
elégedettség-kutatasok zéme az (igénybevétel el6t-
ti) elvarasokra és az (igénybevétel utan kialakult)
elégedettségi szintre fokuszal. A szerzék megal-
lapitjak, hogy az empirikus kutatasok tanulségai
ellentmondanak egymasnak, és két pélus koré cso-
portosithat6ak a vélemények:

e Churchill és Surprenant (1982), Tse és

Wilton (1988), Anderson et al. (1994),
Oliver (1999) pozitiv kapcsolatot felté-
teleznek az elvarasok és az elégedettség
kozott;

e Spreng és Olshavsky (1993) szerint pedig
nincs szignifikans kapcsolat az elvarasok
és az elégedettség kozott.

Voss et al. (1998) kiemelik, hogy a multban ke-
vés kutatas vizsgalta az araknak az elégedettségre
gyakorolt hatasat, valamint hianyossagnak tekintik,
hogy az elégedettségi kutatdsoknak csak kis hanya-
da fokuszal a szolgaltatasok teriiletére. E rések be-
toltésére a szerz6k valaszt prébalnak keresni arra,
hogy az éarak, a szolgéltatas teljesitése és az elvara-
sok miként befolyasoljak az elégedettséget. A kuta-
tasok eredményei azt sugalljak, hogy az elégedett-
ség “kontingenciamodellje” (Contingency Model
of Satisfaction Formation) alkalmas az elégedettség
kialakulasanak szemléltetésére.

Churchill és Surprenant (1982) ellenmonda-
sos eredményeket kaptak, amikor a szolgaltatdsok
teljesitésérdl alkotott elvarasok és az elégedettség
kapcsolatat vizsgaltdk. Az egyik kisérletnél az
elégedettség kizardlag a teljesitéstél fiiggott, mig
a masiknal a két tényezd egymastol fiiggetlennek
bizonyult. Arra a konklziéra jutottak, hogy mér-
sékelni lehet az elvarasoknak az elégedettségre
gyakorolt befolyasol6 hatasat. A befolyas mértéke
a termék tipusatdl, kategoriajatol iugg.
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Mittal et al. (1998) nem értenek egyet az alta-
lanosan elteijedt elmélettel, amely szerint lineéris
és szimmetrikus kapcsolat van a termék/szolgalta-
tas jellemzGit befolyasolé tényez6k, az altalanos
elégedettség és az Ujravasarlas kozott. Szerintiik az
ellenkezdje igaz, azaz e tényez6k kapcsolata nem
linearis és aszimmetrikus. Allitésaikat empirikus
felmérésekkel is alatdmasztjak, amelyek mind a
termékek, mind pedig a szolgaltatasok teriiletére
kiterjedtek. Kutatasaik soran a kovetkez6 eredmé-
nyekre jutottak:

1 egy termékjellemz6 negativ tényezdi a
pozitiv tényez6knél nagyobb mértében
hatnak az altalanos elégedettségre és az
GUjravasarlasi szandékra

2. tovébbi egységnyi pozitiv vagy negativ
befolyéasol6 tényez6 hozzaadasa esetén a
teljes elégedettségi szint mind kisebb és
kisebb mértékben valtozik.

A szerz6k részletesen megindokoljak, hogy mi-
ért hasznalnak az elméleteikben tobb-tényezés mo-
dellt. A kovetkezd okokra mutatnak ra:

e A fogyasztok szivesebben nyilatkoznak
egy-egy konkrét tulajdonségrol, mint alta-
lanosan egy termékrél

e A termékjellemz6ket vizsgalé megkédzeli-
tés lehet6vé teszi a kutatok szamara, hogy
altalanos jelenségeket figyeljenek meg,
Ggy, mint a fogyasztok vegyes érzelmei
egy termék, illetve szolgéltatas irant. A
fogyaszt6 egyszerre lehet elégedett és elé-
gedetlen is, ha a terméket (vagy szolgal-
tatast) kilonboz6 aspektusbdl vizsgaljuk.
A termékjellemzbkre épiilé megkozelités
egyszer(i és elegans megoldast nyUjt erre a
problémaéra: a fogyasztéban vegyes érzel-
mek alakulhatnak ki a termék irant, mert
lehet, hogy a termék egyik jellemzdjével
elégedett, a masikkal viszont nem. (PI.
egy étterem esetében az (igyfél elégedett
az étellel, viszont nagyon elégedetlen a
kiszolgalassal.)

e A termékjellemz6k szemszogébdl végzett
vizsgalodas nagyobb lehet6séget nydjt a
kutatok szdmara, hogy pontosabb és hasz-
nosabb elméleteket alkossanak. A konkrét
termékre fokuszalo, illetve az 4ltalanos
vizsgélddasnal ezeknek az esélye kisebb.

Mittal et al. (1998) a lehet6ségek elméletét fel-
hasznalva szemléltetik az emlitett aszimmetrikus
hatast. Ez az elmélet leir6 jelleg(, és a hozza kap-
csolodd modell S alaku fiiggvény forméjaban tarja
elénk a lehet6ségek sorozatat.

1 sz. abra. A termékjellemz8 megitélését befo-
lyasol6 tényez6k aszimmetrikus hatasa

Forrés: Mittal et al. 1998

MI ALOJALITAS, HOGYAN MER-
HETO, ES MILYEN HATASSAL
VAN A JOVEDELMEZOSEGRE?

A lojalitas fogalmaval kapcsolatban megoszlanak a
vélemények, de abban a szerzék tdbbnyire egyet-
értenek, hogy a lojalitas egyfajta elkotelezettséget,
hlségetjelent, bar az elkételezettséget a kiilonbdz6
dimenzidkban (szervezeti-fogyaszt6i) mas megko-
zelitésben targyalja a szakirodalom. A fogyasztéi
lojalitdss maghatarozasa azért is bonyolult, mert
annak nagyon sok aspektusa lehet. A szakirodalom-
ban kiterjedt elemzéseket talalhatunk a markah(-
ségre, a ,,bolthliségre”, a vevShiiségre és az ismételt
vasarlasokra vonatkozéan (Kandampully 1998). A
lojalitast Tellis (1988) ugy definialja, mint az 0j-
ravasarlasi hajlandésagot, illetve az azonos, vagy
hasonlé markavasarlas relativ aranyait, Newman és
Werbel (1973) szerint pedig hliséges az a fogyaszto,
aki Ugy vasarol Gjra egy markat, hogy csak azt az
egyet veszi figyelembe, és nem végez mas markak-
hoz kapcsolédé informacidkeresést.

Szémos empirikus felmérés igazolja, hogy a fo-
gyasztoi elégedettség és a lojalitas kozott szignifi-
kans kapcsolat mutathaté ki (Gronholdt et al. 2000,
Martensen et al. 2000), &m vannak, akik megkér-
déjelezik a kapcsolat egyértelm(iségét. Utdbbiak
felhivjak a figyelmet arra, hogy az elégedettség
kevés és a legelégedettebb fogyaszték nem vélnak
szilkségszer(ien lojalissa, valamint, hogy nagyon
sok elégedett fogyasztd elhagyja a szervezetet
(Reicheid and Sasser 1990, Reicheid 1996). Arra is
taldlunk kutatasi eredményeket, hogy az elégedet-
len fogyasztok is lehetnek lojalisak, ami ugyancsak
megkérddjelezi az elégedettség-lojalitas kapcsolat
egyértelmiiségét (Vollmer el al. 2000).
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Richard L. Oliver (1999) szerint mind az elmé-
leti, mind a gyakorlati szakemberek egyetértenek
abban, hogy az elégedettség és a lojalitas kozotti
kapcsolat megfejthetetlen és hogy ez a kapcsolat
aszimmetrikus. Bar a lojalis fogyasztok altalaban
elégedettebbek, az elégedettség nem megy &t au-
tomatikusan lojalitdsba. Az elégedettség-lojalitas
rejtélyének megfejtésére a szerz6 tanulmanyozza,
hogy a fogyasztéi elégedettség milyen aspektusai
hatnak a lojalitasra, és a lojalitas mekkora hanyada
tulajdonithaté az elégedettségi komponenseknek.
Az elemzés kovetkeztetése, hogy az elégedettség
szilkséges lépés a lojalitas kialakitasahoz, de sok
mas folyamat is kell a lojalis vev6kor megszerzésé-
hez. A kérdés agy meriil fel, hogy vajon miért van,
hogy az elhagyasi arany az elégedett vevéknél akar
90% is lehet. A valasz attél fiigg, hogy az elége-
dettség mekkora szerepet jatszik a lojalitasban, az
elégedettséghez kothetd faktoroknak milyen a hata-
sa, illetve, hogy milyen a kozottiik 1évé kapcsolat.
Noha a lojélis fogyasztok tobbsége elégedett, az
adatok tanlsaga szerint az elégedettség megbiz-
hatatlan el6rejelzéje a lojalitasnak. Oliver (1999,
p.34) a lehetséges kapcsolatok 6 variéciojat ismer-
teti.

1 Az elsé megkozelités szerint az elégedett-
ség és a lojalitas egy és ugyanaz. Ez a kon-
cepci6 nagyon hasonlit ahhoz, amit a total
quality menedzsmentben allitottak, misze-
rint a mingség egyenld az elégedettséggel.

2. A maésodik variacié alapjan az elégedett-
ség a lojalitdss magja, amely nélkil nem
létezne, és amely biztositja a lojalitast.

3. A kovetkez6 é&bra azt prébélja jelezni,
hogy az elégedettség része ugyan a loja-
litsnak, de csak egy annak elemei kozl.

4. Az el6z6eknél komplexebb megkozelités(
az amodell, amely feltételez egy alapvet6,
vagy Vvégsé lojalitast, amelynek mind az
elégedettség, mind a lojalitas eleme

5. Az aszimmetrikus kapcsolatra utal az 6t6-
dik koncepcid, amikor azt mondja, hogy
az elégedettség egy része megtalalhaté a
lojalitasban és ez a rész meghatarozo, de
nem kulcsfontossagu a lojalitashan.

6. A megfejthetetlen 0Osszefiiggést probalja
abrazolni a hatodik megkozelités, misze-
rint az elégedettség kezdete egy folyamat-
nak, ami egy kiilénallé lojalitas allapotban
tet6zik. A modell szerint a lojalitas fligget-
lenné valhat az elégedettségtdl, és igy az
elégedetlenség nem feltétleniil befolyasol-
ja ahiiséget, elkotelezettséget.

A kutatasok tobbsége igazolta, hogy a lojalitas
noveli a cégek jovedelmezségét. A mar meglévé
fogyasztok megtartasa a cégeket defenziv
marketing folytatasara kényszeriti, a lojélis vasarlék
ugyanis jelent6s bevételt termelnek a cégnek, a
nekik torténd értékesités koltsége pedig 20%-kal
alacsonyabb, mint a nehezen megszerezhet6, Uj
vasarlokhoz kapcsol6do értékesitési koltség. Minél
tovabb marad egy fogyaszté az adott cégnél, annal
alacsonyabb koltséggel jar a kiszolgalasa, annél
nagyobb értékben vasarol, annal jobban tolerélja az
aremelkedéseket, és anndl inkabb kelti j6 himevét
a cégnek. A kutatasok tdbbsége szerint tehat a loja-
litas jovedelmezd, noveli a piaci részesedést, és
kompetitiv elényokhoz vezet (Zeithaml 2000).

A kilencvenes évek masodik felében azonban
Uj elemekkel bévilt a lojalitas-jovedelmezGség
kapcsolat megitélése. Elismerve, hogy a lojalitas
pozitiv hatassal van a profitra, egyes szerzék arra
hivtéak fel a figyelmet, hogy a hiiséges fogyasztéi
bazisbol célszer(i csak a legjovedelmezébb vasar-
16i csoportokra koncentralni az eréket, és e kulcs-
fogyasztokkal toérekedni kell a szoros, hosszi
tdvl kapcsolatok kialakitasara (Reicheid 1996).
A fogyaszt6i elégedettség és lojalitas profitra
gyakorolt hatasanak érdekes dsszefiiggéseire mutat
ra az a svéd kutatds, melynek eredményei szerint a
termékeknél a lojalitds negativ hatéssal is lehet a
jovedelmez8ségre, a szolgaltatasoknal azonban ez
a hatds pozitiv. A termékek és a szolgaltatasok iranti
lojalitast vizsgalva Edvardsson és tarsai (2000)
felhivjak a figyelmet arra, hogy kiilénbség van
HKiérdemelt” és ,vésarolt” lojalitds kozott.
A, kiérdemelt” lojalitast aj6 minGséggel, a kedvezd
fogyaszt6i értékeléssel lehet elérni, amikor a
fogyaszté azért tér vissza a termékhez/szolgalta-
tashoz, mert azzal elégedett, a ,vasarolt” lojalitas
azonban valamilyen kedvezmény (kupon, arcsok-
kentés) felkinalasan alapul, amely rovid tavl UGjra-
vasarlast eredményez csak.

OSSZEGZES

A fenti attekintéshél feltételezhetd, hogy a vizsgalt
kutatasoknal érdemes atgondolni a megbizhatdsagi
és érvényességi kovetelményeket. A mérés megbiz-
hatésaga altalanosan megfogalmazva azt jelenti,
hogy valamely eljaras, ha ismételten alkalmazzuk,
ugyanarra a problémara mindig ugyanazt az ered-
ményt adja-e (test-retest mddszer). A megbizha-
tésdg azonban épplgy nem biztositék a mérés
hitelességére, mint ahogy a precizitds sem az
(Babbie 1996, 155.0.). A mérések megbizhat6-
sdganak fokozéasara az empirikus kutatdsokban
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tobb mddszer is elterjedt, igy pl. a felezéses
madszer (split-halfmethod), a bevett méréeszkdzok
hasznélata, illetve a kutatési segéder6k megbizha-
téséganak ellen6rzése. A megbizhatésagon kiviil
fontos az érvényesség is. A hagyomanyos széhasz-
naltban érvényességen azt értjik, hogy az empiri-
kus mérés tikrozi a széban forgé fogalom valddi
jelentését. A fentiek alapjan az alabbi feltételezé-
sekkel élunk:

A minGség-elégedettség-lojalitas-jovedelme-
z6ség lanc egyes elemeinek definidlasa a szakiro-
dalomban nem egyértelm(i, és ez az empirikus
kutatasok soran komoly problémakat vet fel a
konceptualizalas kérdésében is. Egyes szerzék
masként értelmezik a fogalmakat, azoknak eltéré
jelenségtartalmat tulajdonitanak, sét egyes ese-
tekben statikus és dinamikus meghatarozasok (pl.
a lojalitdis megkozelitése) is bonyolitjdk a tisz-
tanlatast. Az 0Osszefiiggés elemeinek kiilonboz6
értelmezései kovetkeztében az empirikus kutatasok
kapcsan a mérési dimenziok operacionalizélasa is
differencidlt, és a mérésekre hasznalt modszerek
és elemek eltéréseib8l is kovetkezhetnek az
egymasnak ellentmondé kutatasi eredmények. Ha
még azt is figyelembe vessziik, hogy a megkérde-
zések sordn az alanyok is mas-és mas jelentéstar-
talmat tulajdonithatnak egy-egy kérdésnek, akkor a
bizonytalansagi tényezék tovabb nének.

A lanc 0Osszefiiggéseinek igazolasara kevés a
longitudinalis vizsgalat. A kiilonbdz6 szférakban
kilonboz6 feltételek kozott zajlé mérések ellent-
mondé eredményei arra engednek kovetkeztetni,
hogy szilkséges a lanc elemeinek szituacio-
specifikus definidlasa, a mérési dimenzidk specifi-
kalasa, és bar a tarsadalomtudoméanyokban az azo-
nos kutatasi feltételek biztositasa szinte lehetetlen,
mégis torekedni kell a longitudinélis vizsgalatokra

Tovabbi kovetkeztetés lehet, hogy az elemek
Osszefliggése nem egyértelm{ minden teriileten:
elképzelhet6, hogy bizonyos szférékban és koril-
mények kozétt a kivalé minGség valdban elégedett-
séghez, az elégedettség pedig lojalitashoz és jove-
delmez6séghez vezet, mas szférakban viszont ez az
osszefiiggés esetleg nem értelmezhetd.
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UTOSZO A 2003. EVI TANUL-
MANYHOZ

Furcsa érzés 14 év utan olvasni azokat a gondo-
latokat, amelyeket akkor papirra vetettem, de j6
is megtapasztalni, hogy kételyeim helyénval6nak
bizonyultak. A tarsadalmi kornyezet folyamatos
atalakulasa Uj helyzeteket teremt, igy mindazok
a torvényszeriségek, amelyeket kordbban meg-
kérdéjelezhetetleneknek gondoltunk érvényiket
veszitették, és a marketing paradigméak is folya-
matosan valtoznak. Masfél évtizeddel ezel6tt Ugy
gondoltam, hogy a mindség elégedettséghez, az
elégedettség lojalitashoz, a lojalitas pedig jovedel-
mez8séghez vezet.

A tanulményban a legfébb gondot abban lattam,
hogy a ,min6ség-elégedettség-lojalitas-jovedel-
mez8ség” lanc oOrokérvénylségének bizonytalan-
sagai a definialasokbdl és a mérési nehézségekbdl
szarmaznak. Ezt ma is igy gondolom. Ma sem
vilagos, hogy mit értiink minéségen, elégedettségen
és lojalitason, hogyan méljiik ezeket, és a tovabbra
is ellentmond6 kutatasi eredmények sem meggy6-
z6ek az osszefiiggést illetéen. Ugyanakkor azt is

gondolom, hogy kell, hogy legyen valami kapcsolat
a fenti tényez6k kozott. A gondot alapvet6en ab-
ban latom, hogy a mai polarizalédott vilagban az
altalanositasra vald torekvés zsdkutca: nem lehet
mindenre kiterjedd, altalanosan elfogadhaté model-
leket alkotni, mert a minéség, az elégedettség és a
lojalitas dsszefiiggései specifikusak. Azok agazat,
termék/szoigaltatasfiiggéek, és a kulturdlis ténye-
z06k is befolyésold tényezbkként hatnak rajuk.

A tanulmany a definialasi és mérési problé-
makat a szolgéltatdsokra koncentralva vizsgalta.
Mara a targyiasult termékek és a szolgaltatasok
vilaga is mas megkdzelitésbe keriilt a marketingben.
Az ,élmények eladasa” 0j megvilagitasha helyez-
heti korabbi tanulmanyom kérdéseit is, hiszen itt
mar masként kell definialni a minGséget, az elé-
gedettséget és a lojalitast is. Mikdzben elégedett-
séggel tolt el, hogy a kérdést illetéen korabban is
voltak fenntartasaim, elégedetlen vagyok azzal,
hogy a vizsgalt tényez6k kozotti kapcsolatot a mai
napig nem sikeriilt kétséget kizaréan feltarnunk.

De talén j6 is ez igy. Ujabb és Gjabb kutatasi
kérdésekre kell majd valaszolniuk ajové generaci-
6inak.

Problems of measuring service quality,
satisfaction and loyalty and their effect on profitability

According to the majority of market researchers, the long-term success of organisations depends
on the fact that they can keep and increase the number of their loyal customers. The aim of this
study is to introduce the theoretical background and measurement problems of loyalty. Researc-
hers believe that the key to loyalty is quality, which increases satisfaction, and satisfaction leads
to loyalty. However, the solid logic of quality-satisfaction-profitability is questioned by numerous
studies. Summarizing the results of research in this topic, Zeithaml (2000) pinpoints that evidence
can be found for positive and negative correlations. Domestic researches concluded that neither
the measurement of quality’, nor that of loyalty could justify the generalizability of applied models
(Kenesei - Szant6 1998, Rekettye - Hetesi 2001, Veres - Hetesi 2003). The controversial statements
of the research findings made motivated the author to study this issue. The study also questions the
fact that there is a simple fonnula, which could be offered to organisations for achieving market suc-
cess, and increase growth and profit. In the study, the definition and measurability of each element
of quality-satisfaction-profitability is reviewed, including its weaknesses.

Erzsébet Hetesi
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Rekettye Gabor’

AZ ERTEK A MARKETINGBEN

Doktori értekezésem az elmult tiz év sorén elért ku-
tatasi eredményeimet foglalja 6ssze, mégpedig azzal
az igénnyel, hogy az 6sszefoglalés, szintetizalés (j
tudomanyos eredményeket hozzon létre. A tudoma-
nyos kutatas folyamatanak e szakaszat Tomcsanyi
Pal (2000) kutatdi ismeretgazdalkodasnak nevezi.
Az ismeretgazdalkodas a tudomanyos kutatas alko-
t6, kreativ folyamata, amelyben a kutaté az adott
targykorben folyamatosan végzett szekunder és
primer kutatasok altal nyert informaciékat elemzi,
majd azokat kombinalva és szintetizalva - részben
heurisztikus modszerekkel - 0j vagy bévitett isme-
reteket hoz létre. Az értekezésben azokat kutatési
eredményeket targyalom és rendszerezem, amelyek
Gjnak itélhetdk vagy a kutatds modszere, vagy pedig
megallapitasai miatt. Ezeket az eredményeket sem
ismétlem meg azonban minden valtoztatas nélkl,
hanem az id6 kontrolljanak vetem al4 6ket. A kutata-
si eredmények elsé megfogalmazasa 6ta eltelt hosz-
szabb-rovidebb id6 alatt a vilag és a magyar valésag
is sokat véltozott. Vajon a kett6, harom vagy 6t éve
megfogalmazott kutatési eredmények, elméleti meg-
allapitasok ma is megalljak-e helyiiket, vagy médo-
sitasra szorulnak-e?

Célom az is, hogy a kiemelt részek egységes
egészet képezzenek és a disszertacié ne csak rész-
leteiben, hanem egészében is értéket képezzen az
olvas6 szamara. Az értekezéshen a kdvetkez6 harom
teriiletet emelem ki, és a most csak egy-egy mondat-
ban megfogalmazott Uj megallapitasokat kivanom
bizonyitani:

1) A piaci orientacié kérdéskore és ehhez kap-
csoléddan a marketingfilozéfia teriiletén az ezredfor-
dulén végbemend paradigmavaltas. Ugy gondolom,
hogy az ezredforduléra elérkeztiink az értékorien-
técid korszakaba. E menedzsmentfilozdfia szerint a
vallalati gondolkodas és figyelem kdzéppontjaban a
vevok és a tulajdonosok szdmara létrehozand6 érték
all.

2) A termékek és szolgaltatasok tervezése, me-
nedzselése és piacra vitele révén megvaldsulé ér-
tékteremtés. E témakoron belll kiemelt figyelmet
szentelek az innovaci6 kérdéskorének, valamint az
innovacié fokozatainak. Azt szeretném bizonyitani,
hogy a dominans termékforma, mint innovéciés fo-
kozat mellett megjelent a termék piacra vitelét jel-1

lemz6 domindm marketingforma is. Bizonyitani sze-
retném tovabba azt, hogy a termékfejlesztés csaknem
minden szakkdnyv altal leirt szekvencidlis folyama-
ta a mai Un. Uj gazdasagban idejét malta. Olyan Uj
modellt mutatok be, amely parhuzamos folyamatok
révén lecsokkenti a fejlesztési ciklusnak a piaci siker
szempontjabdl kritikus id6sziikségletét.

3) Végezetill az arak kérdéskorét érintem.
zonyitani szeretném, hogy az ,,0j gazdasag” koril-
ményei kozott a termel6- és a lakossagi fogyasztast
kitevd aruk és szolgaltatdsok nagyobbik részénél no-
vekv6ben van az ardontések mozgastere. A mozgas-
tér ilyenjelleg(i alakulasat két tényez§ hatarolja be: a
mozgastér alsé korlatjaként m{ikodd fajlagos koltsé-
gek csokkennek, mikzben a mozgastér felsd korlat-
jatjelentd vevéérték jellemzéen n6. Ez a valtozas azt
az elméleti és egyben erésen gyakorlati kérdést veti
fel, hogy a megndvekedett hozzaadott érték a gaz-
dasagi folyamat mely résztvevéjéhez keriil. Masik,
meghatérozo jellegli valtozés az arak és a koltségek
teriiletén az, hogy a koltségstruktiran belil nagyon
sok &gazatban hatarozott eltolddas megy végbe a fix
koltségek javara. Ez a tény az arképzésnek forradal-
mian 0j modszereit igényli. Az informacids és sza-
mitastechnikai fejlédés teszi ugyanakkor lehetévé
e forradalmian 0j médszerek kivitelezését. Mindkét
valtozas azt kdveteli meg a vallalatoktdl, hogy elsza-
kadjanak az arképzés hagyomanyos médszereit6l, és
aveve-, piac-, illetve értékorientalt szemléletet val6-
sitsdk meg ezen a terlileten is.

A vizsgalt témakorok leirdsabél kideril, hogy
mondanivalém vezérelve az érték, pontosabban
fogalmazva a vallalat altal a vevk szdméra fizikai
és nem fizikai formaban el8allitott vevéérték. Meg-
itélésem szerint a vevdérték a XXI. szdzad marke-
tingjének kdzponti kategéridja. Olyannyira az, hogy
meggy6z6désem szerint a marketing Uj korszakat
nyugodtan nevezhetjilk az értékorientacié korsza-
kénak is. Ez a vezérelv koti Ossze a disszertacioban
érintett terlileteket és ad - reményeim szerint - a
disszertacionak olyan gondolati ivet, amely egyfe-
161 j tudoméanyos eredmények bemutataséara ad le-
hetdséget, masfel6l hasznos olvasmannya teheti azt
a menedzsmentet miivel§ kutatok és szakemberek

szdmara.

12004 Dr. Rekettye Gabor, tanszékvezet egyetemi tanar, Pécsi Tudomanyegyetem Kézgazdasagtudomanyi Kar
2017 Dr. Rekettye Gabor, professor emeritus, Pécsi Tudomanyegyetem Kézgazdasagtudomanyi Kar
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PIACORIENTACIO -
ERTEKORIENTACIO

Az értekezés elsd részének elején a piaccal kapcso-
latos vallalati szemléletméd valtozasait vizsgalom,
és - szakirodalmi kutatasokra alapozva - meg-
allapitom, hogy a XX. szadzad végéig a marke-
ting-gondolkodasmaéd fejl6dését harom szakaszra
lehet osztani: a termelési orientacio, az értékesitési
orient4ci6 és a marketingorientéci6 szakaszara. A
szemléletmédok azonban nemcsak gazdaséagtorté-
neti aspektushdl vizsgalhatok; az egyes gazdasagi
szervezetek fejlédését is a szemléletmédok val-
tozésa jellemzi, ezek a véllalkozéasok - gazdaségi
kérnyezetiik, helyzetiik, belsé elkotelezettségiik,
piacaik és termékeik sajatos jellemz6it6l fiigg6en
- mas és mas Utemben jutnak el a piaccal kapcso-
latos szemléletmdd egy-egy fejlettebb szakaszaba.
Ebbél kovetkezéen az eltérd szemléletmddok - még
a legfejlettebb orszagokban is - egyméas mellett is
léteznek. A gazdasag egésze szempontjabdél meg-
hataroz6 azonban az, hogy melyik szemléletméd a
dominéns. A piaccal kapcsolatos vallalati szemlé-
letmdd elemzésének kettés célja volt:

1) Hogy alapul szolgaljon az ahhoz a vizs-
galathoz, amely az atalakulas folyamataban lévé
magyar gazdasagban tevékenykedd vallalatok pia-
corientacidjanak szinvonalat célozta megismerni.

2) Hogy megalapozza azt az (j megalla-
pitast, amely szerint az ezredfordulén globalisan
véghemend gazdasagi valtozasok Uj tipusd szem-
léletmddot igényelnek a vilagméretli versenyben
résztvevl gazdasagi szervezetek részérél.

A MAGYARORSZAGI VALLALA-
TOK PIACORIENTACIOJA

szinvonaldra irdnyuld vizsgalat el6tt sziikségesnek
tartottam a nemzetkdzi tapasztalatok megismerését.
Ezért el6szor a fogalmat, annak operacionalizala-
sat és felmérés modszereit vizsgaltam. A szekun-
der kutatds eredményeképpen a Kohli és Jaworski
kutatéparos 4ltal javasolt médszertant adaptaltam a
magyar viszonyokra. Ennek megfelel6en a piacori-
entéacié harom prioritassal irhat6 le: (1) a piaci in-
formaciok gy(ijtésének, a piac megértésének, (2) a
piaci informéaciok vallalaton belili teritésének és (3)
a piaci reagaloképességnek a prioritasa. Tekintettel
arra, hogy a piacorientacids vizsgalatok alaphipo-
tézise az, hogy piacorientaciéban el6rébb jar6 a
gazdasagi vallalkozasok teljesitménye magasabb a
hasonl6 nagysagrend(i és azonos &gazatban, illetve
azonos kornyezetifeltételek kdzott tevékenykedd, de

alacsonyabb szinvonall piacorientaltsaggal ren-
delkez6 cégeknél, a vizsgalatot a piacorientacié és
a gazdasagi teljesitmény dsszefliggéseire is ki kel-
lett terjesztenem. Vizsgalat targyava tettem tovabba
azokat a kdrnyezeti tényez6ket, amelyek piacorien-
tacié szikségességét befolyasoljak. A nemzetkozi
szakirodalom szerint ezek a kdvetkezdk: (1) a piaci
valtozasok intenzitasa (piaci turbulencia), (2) a pia-
ci verseny intenzitasa és (3) a technolégiai valtoza-
sok intenzitasa (technoldgiai turbulencia).

Az értekezésben részletesen targyalom a valla-
latok korében 1995-ben és 1998-ban végrehajtott
kérdGives felmérést, illetve a haztartasok korében
2000-ben végrehajtott ellen6rzé vizsgéalat mod-
szereit és eredményeit. A vizsgalatnak, a konkrét
eredményeken tdlmutaté, Gjszer(i megallapitésai a
kovetkezOk:

A kutatas Gjszer(i eredménye volt, hogy a nem-
zetkdzi szakirodalomb6l megismerteken tal a pi-
acorientaciot befolyasolé még egy kiilsé tényezét
tudtam azonositani. Ez pedig a vallalatok mozgéas-
terének a szabalyozottsaga: minél nagyobb a val-
lalat dontési szabadsaga, annal erésebb az dssze-
jiiggés a piaci orientaci6 és az Uzleti teljesitmény
kozott. (Az eredmények érdekes egybeesése az,
hogy hasonlé kovetkeztetésre jutott, az én vizsga-
latomat kovetden, egy kutatoparos - Deng és Dart
- az atalakul6 Kinaban, 1999-ben végrehajtott fel-
mérésiikben.)

A vizsgalat masik fontos megallapitasa az volt,
hogy a modern piacorientacié szilard termelési
(m(ikodési) hatékonysagot tételez fel. A vizsgalat
bizonyitotta, hogy a termelési és termékorienta-
ciéval jellemezhet6 szakasz semmiképpen sem
ugorhat6 at: Kozép- és Kelet-Eurdpa véllalatainak
el6szor termelési hatékonysagra kell szert tennitk,
ha piaci szempontbdl is hatékonyak kivannak lenni.

Az ezredfordulén magyar gazdasadganak elem-
zése alapjan arra a megallapitasra jutottam, hogy a
gazdaség a piacorientacié vizsgalata szempontjabdl
(is) két részre szakadt. Az egyik oldalt a multina-
cionalis vallalatok részét képezd, illetve kulfoldi
tulajdonban 1év6 nagyvallalatok jelentik, a masik
oldalt pedig ajellemz6en magyar tulajdonban lévg
kis- és kdzepes méretli vallalatok képezik. Ami az
els6, a 90-es évek kdzepén végrehajtott vizsgalat
6ta jelent6sen véltozott, az az, hogy a piacorienta-
ci6 vizsgalati kore - és nyilvanval6an az e terlleten
fejlesztésre szorul6 vallalatok kore is - szlikségsze-
r(ien a kis és kozepes méret(i vallalatra tevdik at.
(tigy gondolom, hogy ez a megallapitas - a piaci
struktira vilagméretekben torténd atalakulasa miatt
- nemcsak a magyar gazdasagra igaz.) Az orszag
tovabbifejlédése attélfiigg, hogy a magyar kis- és
kozepes méret(i vallalkozasok mennyire lesznek ké-
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pesekfejlédni és kialakitani azokat a képességeket,
amelyekkel fenntarthaté versenyelényre tehetnek
szert, mennyire lesznek képesek a piacorientéci
kultdrajat és modszereit magukéva tenni és alkal-
mazni.

A kisvéllalatok és nagyvallalatok markctingy-
gyakorlata nagymértékben eltér egymastol. A kis-
véllalatok tébbsége nem rendelkezik elkilénilt
marketingrészleggel, és nem is végez formalizalt
marketingtevékenységet. Mindez persze nem fel-
tétlendl jelenti azt, hogy nem piacorientaltak. Egy
dolog mindenesetre megallapithat6: a kis- és kozép-
modszerekkel kell mérni, és nemfeltétlentl ugyan-
azon mércével kell értékelni, mint a nagyvallalato-
kat.

AZ ERTEKORIENTACIO UJ
KORSZAKANAK KIALAKULASA

Az elmdlt évtizedben folytatott szekunder és pri-
mer kutatasaim eredményeképpen az a meggy6z6-
dés alakult ki bennem, hogy a marketinggyakorlat
fejlédésében a 90-es évek elejétdl kezdédden Uj
korszak, Uj szemléletmdd kialakulasanak vagyunk
tandi. A sikeres vallalatok gyakorlata azt bizonyit-
ja, hogy ma mar nem elég a klasszikus marketing
tanitasainak megfelel6en ,,vevGorientaltnak” lenni,
hanem a megvaltozott versenykoriilmények kozott
ennél tobbet kell nyljtani: a vevék szamara érté-
ket kell teremteni, és ennek az értéknek folyamatos
novelésére kell térekedni. De még ez sem elég: a
vallalat csak akkor tudja piaci részesedését az éle-
sedd és a XXI. szazad elejére immar vilagméretiivé
szélesedett versenyben megtartani, illetve novelni,
ha allandéan arra térekszik, hogy versenytarsainal
nagyobb, vagy legalabbis azokétdl eltéré, megki-
16nboztethetd veviértékel legyen képes elGallitani.
Az altalam az ’értékorientacioval’ jellemzett kor-
szak kialakuldsa mogott a vilaggazdasagi kdrnyezet
harom, j61 megragadhat6, dimenziéjanak meghata-
roz6 véltozésa all:

1 A verseny kiterjedése és globalizal6dasa.

2. A verseny kiszélesedésével - a globaliza-
ci6 és az informacids technolégia forra-
dalmi fejlédése kdvetkeztében - atalakuld
piaci struktdrak.

3. Valtozd (legalabbis a globalizaci6 hata-
sainak leginkéabb Kkitett fejlett vilagban),
atalakuléfogyasztoi, vasarl6i magatartas,
a vevlk szerepének Ujszer(i megjelenése.

A novekvd versenynek a XXI. szazad elején

egyre jellemz6bb dimenziéja az, hogy csaknem
teljes mértékben globalizalédik. A globalizéci6 -

megitélésem szerint- harom alappillérre timaszko-
dik: (1) at6kepiacok globalizalédasa, azaz a szabad
t6ke gyorsiitemi novekedése, nemzetkdzi mobilita-
sa és a vilag t6kepiacainak integralédasa, (2) a kil-
kereskedelmi forgalom fokozédé liberalizacija, a
kereskedelmi korlatok csokkenése, a vilag ,,hatér-
talannd” valasa és (3) a ,,tudastechnoldgia” nemzet-
koziesedése. E mogott az informécids technolégia,
a szamitastechnika, a telekommunikacié rohamos
fejlédése, ,,orszaghatarokat figyelmen kivil” hagyé
difflzi6ja huzodik meg.

Atalakul6ban vannak a hagyomanyos piacstruk-
tarék: visszaszoruléban van a tiszta verseny és a
monop6lium; egyidej(ileg névekszik a monopolisz-
tikus verseny és az. oligopdlium szerepe. Ezen belil
is - amint azt az értekezésben adatokkal igazolom
- aglobalizécié er6sodésével parhuzamosan erétel-
jes eltolédas megy végbe az oligopdliumok, illetve
az ,,oligop6lumszerii” szervezetek, képz&dmények
(szovetségek, halézatok, partnerségek lancolata)
irdnyaban. A globalizéci6 a fejlett orszagokban a
nyersanyagok és a méretgazdasagossag hatasanak
kitett termékek korében szinte teljesen végbement,
és elérehaladott allapotban van a fogyasztasi cikkek
piacan is. Ez azt is jelenti, hogy a piacokat jelent6s
részben azok a nagyvallalatok uraljak, amelyek az
orszaghatéarokat atlépve, olyan mértékben nemzet-
kozisedtek, hogy tevékenységiiket a vildg egészét
figyelembe véve szervezik. Megallapitdsom az,
hogy ahogy a vilagpiac egyre nagyobb része keriil
néhany nagy szervezet, vagy csoportosulas elle-
nérzése ala, ugy valtozik a piaci struktira, és ugy
valtozik az a véllalatifilozéfia is, amely a vallalat-
nak a vevdkkel és a versenytarsakkal kapcsolatos
magatartasat fejezi ki. Az oligopolisztikus piaci
strukt(raban mikodé vallalatok nagyonjé1 ismerik
versenytarsaikat, azok értékesitési, termelési, beru-
hézési, és marketingterveit. Dontéseiket a verseny-
tarsak varhatd reagalasanak el6rebecslése alapjan
hozzak. A vevé mellett- ebben apiaci struktiraban
- aversenytarsra val6 odafigyelés keriil a menedzs-

Az értekezésben részletesen elemzem, hogy
ezredfordulén végbemend valtozasok médositjak a
vevdk szerepét is: a lakossagi fogyasztasban egyre
meghatarozébb szerepre tesznek szert az Gn. “okos,
értéktudatos vasarlok". A vallalati kapcsolatokban
a beszallit6 és a vevé vallalat kozotti viszony alap-
vet§ atalakuldsa mar kordbban megkezdddott. A
vevék korabbi tradicionalis szerepét a deregulacio,
a globalizaci6, a technolégiai konvergencia, és az
informéci6s technoldgia nydjtotta gyors fejl6dés
alapvetden atirta. Mindez azt jelenti, hogy a vevék,
a korabbi passziv szerepkoriikbél kilépve, az érték-
teremetés aktiv részeseivé valnak.
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A disszertacio els részének elemzését dssze-
foglalva megallapitom, hogy a XX. szazad utolsd,
illetve a XXI. szdzad els éveiben a mar globalizalt
és a globalizéci6 el6rehaladott allapotaban 1évé pia-
cokon olyan feltételek alakultak ki, amelyek alapjan
mind a makrodkonémiaban, mind a mikrodkono-
miaban paradigmavaltasrél beszélhetiink. Vallalati
szinten ez azt jelenti, hogy a piacokat meghatarozé
nagysagrend( véllalkozasoknal a vevék szamara az
Uj médon nydjtott, és Gj moédon értelmezett értéket
helyezik a menedzsment figyelmének kézéppontja-
ba. A XX. szézad végével kezd6d6 korszakot tehat
az értékorientacié korszakanak nevezhetjiik. Mig
a marketingorientacié esetében a kozéppontban a
vevd allt; az értékorientacio korszakdban a vevok
jelent6sége mellé - a sajatos piaci struktdra kdvet-
keztében - azonos sullyal sorakozikfel a verseny-
tarsakra val6 odafigyelésjelent6sége

Az értekezés els6 részének végén - e kétiranyu
,odafigyelés” intenzitisanak fliggvényében - (j
tipust vallalattipolégiat allitok fel: a stratégiailag
integralt, a megszallottan vevdorientalt, a marke-
tingharcra kész és a stratégiailag éretlen vallalatok
csoportjat.

AZ ERTEK FOGALMA, MEG-
TERVEZESE, MENEDZSELESE
ES KIFEJLESZTESE

Az értekezés masodik részének elején az érték fo-
galmét definidlom. A marketing-szakirodalomban
egyetértés van abban, hogy az észlelt érték a vevé-
nek a termék vagy szolgaltatas nyljtotta hasznos-
sag és az azért csereként a vevd részérdl kifejtett
raforditasok (pénzbeli és nem pénzbeli) dsszeveté-
seként hatarozhat6 meg. A fogalom azonban nehe-
zen opreracionalizalhatd. A termékekkel kapcsola-
tos szakirodalmi és empirikus kutatasaim alapjan
az észlelt értéket a termék vagy szolgaltatés éltal a
vevének nyujtott funkciondlis és emocionalis hasz-
nossaggal kiséreltem meg leirni, és arra a kdvetkez-
tetésre jutottam, hogy a termékek és szolgaltatasok
vevoértékének megtervezése tudatos vallalati ér-
tékmenedzsmentet igényel.

Meghatérozasom szerint az értékmenedzsment
a kinalat elemeinek és aggregatumainak értékterve-
zése, amely tartalmazza annak vizsgalatét is, hogy
a cég egészének és kinalati eleminek versenyké-
pessége miképpen viszonyul a versenytarsakéhoz,
magaban foglalja tovabba azon bels6 és kiils§ intéz-
kedések megtételét is, amelyek az érték hatékony
el6allitasahoz sziikségesek.

Az  értékmenedzsment  marketingoldalanak
harom szintje van: (1) az egyedi termékek, illetve

szolgaltatasok szintje, (2) a termékcsaladok szintje,
és (3) a vallalat, vagy az lizletdg egész kinalatanak,
azaz a termékszerkezetnek a szintje. Az integralt
értékmenedzsmentben a szintek nem értelmezhe-
t6k elszigetelten: az azonos sziikségletet kielégitd,
jol megtervezett, differencialt értéket képviseld, jol
pozicionalt termékekbdl tevdik dssze a termékcsa-
lad, és ezen j6l dsszedllitott, j6l pozicionalt termék-
csaladok dsszessége adja a vallalat (vagy vallalati
divizié) olyan termékszerkezetét, amely azutan
meghatarozza az egész szervezet sikeres piaci po-
ziciojat.

TERMEKPOZICIONALAS -
ESZLELESI ES ERTEKTERKEPEK

A termékek értéktervezése szorosan Osszefiigg a
termékpozicionalassal. E tevékenységeket mod-
szertanilag nagyon jol segitik az észlelési és pre-
ferencia-térképek. Az értékmenedzsment soran a
vallalatnak el6szor ugyanis azt kell megismernie,
hogy termékei (markai), illetve termékcsaladjai
miképpen helyezkednek el - a versenytermékekkel
Osszehasonlitva - a vevék tudatdban. Az észlelési
térkép azért hasznos segédeszkdz a marketingme-
nedzser szamdra, mert vizualisan mutatja be azt a
piaci struktarat, amelyben a termékek versenyez-
nek. A térképen kijelélhet6 a meglévé termékek,
termékcsaladok, vagy éppen a bevezetésre tervezett
termék észlelési helye, és meghatarozhatok azok a
stratégiai elképzelések - a termék értékének valtoz-
tatasa, a termékdifferencialas, a pozicionalas vagy
Gjrapozicionalas -, amelyek az elfoglalt pozicié val-
toztatasaval kapcsolatosak.

Az észlelési térkép elkészitésének madszerét az
als6-kozépkategéridba tartozd személygépkocsik
magyarorszagi piacan végzett vizsgalattal mutatom
be. A faktoranalizis felhasznalasaval késziilt ész-
lelési térképen a személygépkocsik nyolc kiemelt
tulajdonsaganak fogyasztdi megitélésébdl késziilt
térkép a gépkocsik altal nyujtott hasznossag és a
fogyasztoi raforditasok két dimenzidjaban abra-
zolja a piaci versenyhelyzetet. Az észlelési térkép
e dimenziok mentén torténd felépitése egyidejlileg
értéktérképként is funkciondl. Az értéktérképen
megvonhaté az Un. érték-megfelelési, vagy in-
dijferencia-vonal (illetve sav). Ha a termék észlelt
pozicidja ezen a vonalon (illetve ebben a savban)
helyezkedik el, akkor annak értéke, a vevék tuda-
taban, egyenstlyban van a termékért fizetett rafor-
ditasokkal. Azon mérkék, amelyek az igy felvazolt
koordinatarendszerben az érték-megfelelési vonal
(sav) alatt helyezkednek el, versenyelénnyel ren-
delkeznek a vonal (sav) felett elhelyezkedd termé-
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kekkel szemben. Az észlelt értékpoziciok természe-
tesen fogyasztonkeént eltérék lehetnek. Az észlelési/
értéktérkép akkor mutatja helyesen a cég termékei-
nek helyzetét, ha az a célszegmens percepcioit tiik-
rozi. Az értekezésben, a mar hivatkozott vizsgalat
kapcsan, erre is kitérek.

Az (n. koltségsdv abrazolasaval bemutatom
tovéabba azt, hogy az értékmenedzsment miképpen
fligg Ossze a koltségmenedzsmenttel, valamint azt,
hogy milyen alternativak nyilnak meg a vallalatok
el6tt a termékek értékpozicidinak javitasara.

AZ ERTEKMENEDZSMENT
KOZPONTI KATEGORIAJA-
ATERMEKCSALAD

A vallalati gyakorlat és a nemzetkdzi szakirodalom
elemzése utan arra a kdvetkeztetésrejutottam, hogy
az értékmenedzsment korabban vazolt harom szint-
je (termék - termékcsalad - termékszerkezet) koziil
kiemelt szerepet kap a termékcsalad-szint A ter-
mékcsalad-elv el6térbe keriilése a XX. szazad vé-
gére ’tllburjanzott’, sokszor mar a fogyasztoknak
is és a vallalatoknak is gondot okozé termékbdség
jobb kezelésének igénye indokolja. Az autéiparbol
és mas agazatokbol vett példakkal igazolom, hogy
a vallalatok torekvése ma mar az, hogy megteremt-
sék a termékcsaladok 6nallé arculatét, amely azutan
a szinergiahatas révén elsegiti a csaladba tartoz6
termékek egymast erdsité piaci pozicidjat.

A termékcsaladba tartozé termékeknél nagyon
sok minden kozos: pl. a markanév, a disztriblcios
csatorna, a promoécios tevékenység. A marketingen
kivil pedig a fejlesztés, a gyartas, bizonyos alkatré-
szek, stb. Ugy is lehetfogalmazni, hogy a vallalatok
olyan alapkompetenciatfejlesztenek ki, amellyel az
adott termékcsalad piacat tudjak kiszolgalni. Ez
az az kompetencia, amelyre épitve lehet azutan a
tovabbi fejlesztéseket (termék- és piacfejlesztés)
alapozni. A termékcsalad-elv kovetkezetes véghez-
vitelejavitja a fejlesztés, a termelés és a piacrajutas
hatékonysagat.

Az értekezés részletesen foglalkozik a termékcsa-
lad-tervezés modszereivel, a termékcsalad-b6vités
iranyaival, a termékcsaladok korszer(sitésével, illet-
ve az (ij generaci6s termékcsaladok kialakitésaval.

INNOVACIO — UJTERMEK-FEJ-
LESZTES

Az értékteremtés folyamatdban kiemelt szerepe
van az innovaciénak és az Gjtermék-fejlesztésnek.
A szakirodalomban egyetértés van abban, hogy az

innovécid, Uj termékek megjelentetése a piaci si-
ker kulcstényez6je. Azt sem vitatja senki, hogy az
ezredfordul6t jellemz6 G piaci feltételek kozott e
funkciok jelent6sége névekv6ben van. Nem ilyen
mértékii az egyetértés azonban az innovaci6 fogal-
mat, értelmezési tartomanyat és folyamatat illetGen.
A disszertacioban ezért kisérletet teszek az innova-
ci6 fogalmanak meghatérozaséra és az innovacios
folyamat torvényszer(iségeinek megfogalmazasara.

Kuldnbséget teszek a feltalalas (beleértve a
formélis képzésben olykor nem részesiilt Gjitok
felfedezéseit is) és az innovacié mint gyakorlati al-
kalmazas kozott. A feltalalas a tudomany fogalma,
az innovacio pedig a gazdasagi életé. A két teriilet
elkiloniilése persze nem kizarélagos és nem atlép-
hetetlen: napjainkban egyre inkabb megval6sul-
ni latszik e két teriilet egymasra tAmaszkodasa és
Osszefonddasa. Az alapkutatas eredményei egyre
gyorsabban befolyasoljak a gyakorlatot, és a gya-
korlat igényei egyre nagyobb mértékben hatarozzak
meg az alapkutatés iranyait. Val6jaban itt az inno-
véciora vonatkoz6 két hipotézis megjelenésének
kombinacidjarél van szd: a ,,technoldgiai push” és
a ,keresleti puli” dsszeolvadasarol. A technolégiai
push az Gjdonsagokat létrehoz6 tudoményos isme-
ret prioritasat, mig a keresleti puli a gazdaséagi igény
és felhasznalhatésag elsddlegességét hangsulyozza.
Ugy gondolom, hogy az tjdonsagok létrejéttének e
két huzéereje joI megfér egymas mellett, mi tobb,
feltételezi egymast.

Az (jszer(iség az, ami az innovaciét megkilon-
bozteti az egyszer(i valtoztatastél. Az Ujszer(iség
persze azonnal felveti a ,mi az 0j, mennyire, ho-
gyan Uj és kinek 0j” kérdéseket. A ,,mennyire 0j”
kérdés kapcsan azt az allaspontot képviselem, hogy
piaci-marketing szempontbél célszer( kiilénbséget
tenni a régi struktirakra épiilé Gjdonsagok és a ré-
givel szakito, Gj struktarakatfeltételezd Gjdonsagok
kozott. A kétféle Gjdonsag ugyanis vallalaton beliil
is, a piacon is és a vev6k korében is eltéré hozza-
allast igényel. Ebbdl a megfontolasbdl kiindulva
afolyamatos és a nem folyamatos (diszkontinuus)
innovéciok kozott teszek kiilonbséget.

A ,mi (j” kérdésr6l, azaz a gazdasagban meg-
valdsitott innovacié értelmezési tartomanyardl is
vitak vannak a szakirodalomban. Innovéciorél legy-
gyakrabban a termékek és a technolégia dsszefiig-
gésében beszélnek. Ujabban azonban sok sz6 esik
a mikodésifolyamatok innovaciojarol is. Folyama-
tinnovaciot jelent példaul a TQM bevezetése, vagj'
gazdalkodasi folyamatok korszer(sitése, Ujjaalaki-
tasa (business process reengineering). Ugy gondo-
lom, hogy a sort még egy teriilettel b6vithetjiik, ez
pedig a marketinginnovacié. Nemcsak a termék, a
szolgaltatas, vagy technolégia, esetleg miikodési
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folyamat szakithat a mdlttal, hanem a marketing
is. Ezt figyelembe véve az innovacioknak olyan
multidimenzionalis modelljét mutatom be, amely
magaban foglalja a marketinginnovécio6 tertiletét is.

A ,kinek (j” kérdésre adott valaszt az innova-
ci6k elsé meghatarozasakor a tudésok viszonylag
egyszerien intézték el: ,barmely otlet, gyakorlat
Vagj’ anyagi készitmény, amit az elfogadésra kész
relevans egység Ujnak észlel”. Kés6bb vilagosan
kikristalyosodott az a nézet, hogy - legalabb is az (jj
termékek esetében - hatérozottan meg kell kiilon-
boztetnlink két ,,relevans résztvevét”, a vallalatot,
amely az (j terméket létrehozza, és apiacot, amely
a terméket vagy szolgaltatast Gjnak észleli.

AZ INNOVACIOK MEGVALO-
SITASA SORAN ESZLELT TOR-
VENYSZERUSEGEK — A DOMI-
NANS TERMEKFORMA

Az egyes termékkategoridkban megvaldsitott in-
novaciok torténeti elemzésébdl az a fejlédési tor-
vényszer(iség allapithaté meg, hogy a viszonylag
kisszamu forradalmi, diszkontinuus innovaciot a
folyamatos innovéciok, az evolciés fejlédés (fej-
lesztések) sorozata koti 6ssze. Az innovéciokkal
foglalkoz6 széleskor(i szakirodalom éttekintése
soran megallapitottam, hogy az innovéaciésfejlédés
harom szakasza kiilonbdztethet meg:

1) Az innovéci6 képlékeny szakaszaban a
piaci verseny a termékfejlesztésben (a termék tel-
jesitményének, funkcidinak fejlesztésében) cstcso-
sodik ki. Az a tény, hogy az (j termék a megsziile-
tésekor még kozel sem tokéletes, rengeteg kovetd
fejlesztést inspirdl. Ezek a fejlesztések - tekintettel
arra, hogy a forradalmian Uj termékre vonatkoz6
fogyasztéi értékelvarasok a termék megjelenésekor
még nem kristalyosodnak ki - sokszor a terméknek
egymastol nagyon eltérd valtozataira iranyulnak.

2) A képlékeny szakaszra jellemz8 kisér-
letek és fejlesztések eredményeképpen - az esetek
nagy tobbségében - kialakul a terméknek a domi-
nansformaja, azaz az értékosszetevok olyan opti-
malis kombinacidja, amely meghatarozza az adott
termékkategoriat. Ez a forma standardda valik, és
f6 vonasaiban hosszabb ideig allandé marad. A do-
minans termékforma kikristalyosodasa arra késztet-
heti a termel6ket, hogy figyelmiiket a termékinno-
Vvéciorél a technolégiai és a folyamatinnovaciora
forditsak. Ezt a szakaszt aforradalmian 0j techno-
l6giai ésfolyamatinnovaciok fémjelzik. Kialakul a
termék és a technoldégia/operaciésfolyamat kdlcso-
nosfiiggésége.

3) A dominéns termékforma kialakulasat, a

termék és technolégia kolcsonds feltételezettségét
kdvetben a fejlesztésnek egy Uj szakasza kezdddik
meg: afolyamatos innovacid, a kiegészit6, addici-
onalisfejlesztés. Ez nem érinti a termék alapvona-
sait. Ugyanez igaz a technolégiara is. Atechnolégia
tomegszeriivé, tékeintenzivvé és rugalmatlanna va-
lik, és csak kisebb fejlesztésekre ad lehet6séget. Ez
az innovaciok Un. ,,atmeneti" szakasza.

AZ INNOVACIOS FEJLODES ES
A MARKETING OSSZEKAPCSO-
LASA-A DOMINANS MARKE-
TING KIALAKULASA

Az innovaciok értelmezési tartomanyanak targya-
lasakor megallapitottam, hogy a fogalom nemcsak
a termékhez és a technolégidhoz kotédik, hanem
ugyanilyen szervesen kapcsol6dik a vallalat m(iko-
dési folyamataihoz és marketingjéhez is. A folya-
matot tovabbgondolva azt a hipotézist allitottam
fel, hogy a marketingtevékenység alakulasaban a
termékinnovaciokhoz hasonlé fejlédési torvénysze-
rliségfigyelhetd meg.

A forradalmi Gjdonsagot elszor tobbféle mar-
ketingkezdeményezéssel kisérelik meg piacra vin-
ni. A dominans termékforma kialakulaséat kovetéen
azonban nagy az esélye annak, hogy - a termék-
kategdriahoz kapcsolédéan - létrejon a dominans
marketingforma is. Dominans marketingforman
az alkalmazott marketingmix eszkozok erds ha-
sonlésagat, felhasznalasuk azonos, vagy nagyon
hasonlé médjat értem. A dominans marketingforma
mindegyik marketingeszkdzre vonatkozik. Példak-
kal bizonyitom, hogy mind a termékpolitikdban
(csomagolas, forma stb.), mind a disztribdciéban,
mind pedig a piacbefolyasolasban kialakulnak az
azonos termékkategoriaba tartoz6 kinalat dominans
formai.

Megallapitdsom az, hogy amint a termékforma
dominanssa valt, viszonylag révid id6 utan az adott
termék piacravitele soran alkalmazott marketing-
mix is ,,megmerevedik”, dominanssa valik Aki
nem tud a dominans marketingforméhoz alkalmaz-
kodni, jelent8s sikerre nem szamithat a piacon. Ez
persze kozel sem zarja ki azt, hogy e teriileten ne
indulna meg a folyamatos fejlesztés, korszer(sités,
amelynek eredményeképpen a dominans marke-
tingmix valtozik, fejlédik.
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ATERMEKINNOVACIO MEG-
VALOSITASA-AZ UJTERMEK-
FEJLESZTES KORSZERUSI-
TETT MODELLJE

Az Gjtermék-fejlesztés sikerét alapvet6en meghata-
rozé tényez6k elemzését kdvetden, ebben a fejezet-
részben az (j termékek tervezésének, fejlesztésének
és piaci bevezetésének olyan modelljét vazolom fel,
amely segitheti a gyakorlati szakembereket abban,
hogy elkeriiljék az ajtermék-politika leselkedd
csapdait és csokkenthessék az (j termék-kudarcok
aranyat.

A szakirodalomban fellelhet§ Gjtermék-fejlesz-
tési modellek probléméajat két - egymassal dssze-
fligg6 - dologban latom: az els6 az, hogy a legtdbb
ismertetett modell a folyamatot szekvencialisan,
azaz mint egymast kovetd tevékenységek sorozatat
irja le. Ebbdl az kdvetkezik, hogy a tevékenység so-
ron kdvetkez6 fazisa csak akkor indulhat, amikor az
el6z6 sikeresen befejez6dott. Ez az egymasutanisag
azt eredményezi, hogy a folyamat lelassul, és meg-
noveli a piacra keriilés id8szikségletét. A maésik
probléma az, hogy - bar mindegyik modell bekap-
csolja a vizsgalatba apiaci szempontokat - azok, az
egymasutanisaghol kovetkezéen, mégis elkilonil-
nek. A miszaki-technoldgiai szempontok és a vevé
szempontjai két elkiilontld érvesoportot képeznek,
és igy csak a dontési pontoknal (itkdznek. Minde-
zen hidnyossagokat kikiiszobolendd, olyan modellt
kiséreltem meg dsszedllitani, amelyik e két meg-
hataroz6 teriiletet parhuzamosan és folyamatosan
Osszekapcsolva vizsgalja.

Az (j termékek fejlesztési folyamatat a java-
solt modellben négy f6é szakaszra bontottam. A
szakaszokra bontés elénye ajobb attekinthetdség,
a dontési pontok csokkentése. Az éltalam javasolt
Gjtermék-fejlesztési modellben kildnvalasztottam
az elsd szakaszt, a lehetdségek feltarasat, illetve az
azt kovet harmat. Tettem ezt azért is, mert a in-
novécios szakirodalomban erdsen tartja magat az a
nézet, hogy az Uj termékek esetleges sikertelensége
a folyamat elején keresends. A termékfejlesztési
folyamat kezdeti szakasza egy sor bizonytalansagot
rejt magaban. Ezt a bizonytalansagot az angol nyel-
v szakirodalom ,front end fuzziness”-nek nevezi.
Abizonytalansagok jelentds része - féleg a nem fo-
lyamatos innovaciok esetében - a vevdk igényeinek
megismerésével, illetve a vevigényeknek a termék
értékosszetevdire valé leforditdsaval kapcsolatos.
A kezdeti szakaszban eszkdzolt marketingkiadasok
tehat sokszorosan megtériilhetnek azaltal, hogy a
folyamat végrehajtasi szakaszaiban mar csak ki-
sebb valtoztatasokra van sziikség.

Az els6 szakaszbol tovabbjutott dtletek fejlesz-
tésével kezdédik meg a termélfejlesztési folya-
mat valdédi projekt-rendszer(i fazisa. A folyamat
tovabbi részét harom f6 szakaszra bontottam: (1)
az Ujtermék-koncepci6 kifejlesztésének és teszte-
lésének szakasza, (2) a termékfejlesztés szakasza
és (3) a piaci bevezetés szakasza. A folyamat két
f6 vonalon fut, a fejlesztés és a marketingtervezés
parhuzamos tevékenységeinek soran. A két ikervo-
nulat kozotti kapcsolatot a tesztek végrehajtasaval
és értékelésével kapott folyamatos visszacsatolas
biztositja. A modell az Gjtermék-fejlesztési folya-
matot multidiszciplinaris megkdzelitésben mutatja
be abbdl kiindulva, hogy a termékinnovaciok sikere
bizonyitottan nagyrészt attél fiigg, hogy a folyamat
milyen mértékben képes az operacid-menedzsment
és a marketing integralasara. A parhuzamos modell
alkalmazasajavitja a termék értékosszetevGinek ve-
véorientalt kialakitasat, gyorsitja apiacra keriilést,
és egyidejlileg csokkentheti afejlesztési koltségeket.

AZ ERTEK KIVONASA -
PIACVEZERELT ARAK

Akorabbiakban megallapitottam, hogy a vallalat al-
tal a vevd szamara el6allitott érték a termék, illetve
a szolgaltatas altal nydjtottfunkcionélis és emocio-
nalis hasznossag, valamint az érte afogyaszté altal
fizetendd réaforditasok Osszevetésében értékelhetd.
A fogyasztdi raforditasok kozott kitlintetett szerepe
van az arnak, ebb6l kovetkezéen az értékmenedzs-
ment fontos részét képezi a termékek/szolgaltata-
sok aranak megallapitasa. A disszertacié harmadik
része a véllalati arazassal kapcsolatos megfontola-
sokat targyalja.

Az arpolitika érdekességét az arak sajatos ket-

t6ssége adja:

e Fontos funkcidja, hogy a véllalat az éra-
kon keresztil az altala el6allitott érték egy
részét - nyereség formajaban - kivonja,
visszaszarmaztassa a céghez. Ehhez az
szilkségeltetik, hogy a vallalat terméke-
inek és szolgaltatasainak arat a vasarlok
altal észlelt hasznossaggal dsszhangban, a
vevok arelfogadasi hajlandésaganak meg-
felel6en allapitsa meg.

e Az éarak ugyanakkor befolyasoljak a va-
sarlok értékészleletét is, és ezen keresztil
alakitjak a cég termékei és szolgaltatasai
irant megnyilvanuldé kereslet nagysagat.
A vevBk ugyanis a termék értékét, funk-
cionalis és emociondlis hasznossagat, az
azért fizetett raforditassal (aminek déntd
hanyadat az ar teszi ki) dsszevetve értéke-
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lik. A dolog pikantériaja az, hogy ez az ér-
tékelés sajatsagos dualitast mutat: az arat
a vevBk egyrészrél, mint a kiadas nagysa-
gat, masrészrél pedig, mint a termék érté-
kének jelz6jét értékelik.

AZ ARPOLITIKAI CELOK
ELERESENEK MEGVALTO-
ZOTT FELTETELEI AZ EZRED-
FORDULON

Az értekezésben megéllapitom, hogy az ezred-
fordulé gazdasdgaban arak és az armenedzsment
jelent6sége vilagszerte novekedik, aminek oka a
gyorsulé technolégiai fejl6dés, a piacok telit6dése
és a verseny globalizalédéasa. A kornyezeti valto-
zasok hatassal vannak a vallalati arcélok végrehaj-
tasara; tovabba kozvetlenll érintik az ezredfordu-
16 annenedzsmentjét, s az arakat, az arképzést és
az arstratégiat a korabbiaktol eltérd, egészen mas
kontextusba helyezik.

A megndvekedett és globalizalédé verseny
kovetkeztében olyan vallalatok valnak kozvetlen
versenytarsakka, amelyek koltségstruktiraja meg-
lehetésen eltér egymastol. Ebben a helyzetben a po-
tencidlis vevék szamara nyilvanvaléan kdzombds
az, hogy egy-egy vallalat milyen koltségekkel allit-
ja el kinalatat. A vev6 az adott értékeért fizetend6 ar
nagysagaban érdekelt. Az egymastol eltéré koltség-
struktlrék harcéban a koltség + nyereség formula
csak rossz ardontéshez vezethet: vagy magasabb
lesz az ar a vevék altal elfogadottnal, és akkor a
véllalat piacrészesedést veszit, vagy alacsonyabb,
és akkor tébblethaszontdl esik el.

A vevik értékitélete ma mar nem a tennék fizi-
kai, vagy alapfunkciéihoz kotédik. Az értékfelfogas
kiszélesedett. az alaphasznossagtél indulva elmoz-
dult a ,,kiterjesztett" termék iranyaban. A kinalat
megitélésében Kkitlintetett helyet kapnak azok a
termékhez tarsitott 0sszetevék, amelyek - mint a
markaimazs, a kapcsolddd szolgaltatasok, az elér-
het6ség stb. - koltségei mar nem, vagy csak nagyon
hozzavet6legesen allokalhatok. Mindez ndveli az
Un. fix koltségek sulyat, és egyidejiileg gyengiti a
koéltséginformaciok megbizhatdsagat.

A fix koltségek felé valé elmozdulast tamasztja
ala a szolgaltatasok altalanos térnyerése, és ezen
belul kituntetetten az informacios- és kommuni-
kaciés technolégia el6retorése. Ezen dgazatokat a
fix koltségek rendkivill magas aranya és a valtozé
kéltségek olykor nullahoz kozelit6 tendenciéjajel-
lemzi.

A termékek el6allitasaban ugyanakkor jelen-
t6s koltséghatékonysag-javulasnak vagyunk tandi

vilagszerte, féleg a technoldgia-, illetve a tuda-
sintenziv termékek és szolgaltatdsok esetében. A
méretgazdasagossag, a tapasztalati-tanulasi gérbe
hatasanak eredményeképpen jelentésen csokken a
fajlagosan felhasznalt kdzvetlen anyag-, energia- és
munkaerékéltség. (Ehhez adédik még az is, hogy a
XX. szazad egészére, de kilondsen a 90-es évekre,
a nyersanyagarak csokkenése voltjellemz4.)

A (redlértékben mért) direkt koltségek fajlagos
csokkenésével parhuzamosan javul a termékek mi-
nésége. Az operéaciokutatds, a termelésmenedzs-
ment fejlédése egy sor olyan médszert honositott
meg a termelésben - mint példaul a karcsusitott
termelés, a flexibilis termelés, a just in time méd-
szer, a kanban, a total quality management, stb. -,
amelyek eredményeképpen nemcsak a termékek
atlagos mindésége javul, hanem lehet6ség van arra
is, hogy a vevdkiszolgalas is egyre inkabb testre
szabotta valjon.

A véllalati ardontések mozgasterét két korlat
hatarolja be. Alulrél az eléallitas koltségei (rovid-
tavon a valtoz6, hosszabb tavon a teljes koltségek),
felulrdl pedig a termék vevéértéke, illetve a vevik
arelfogadasa jelentik azokat a hatarokat, amelyek
kozott az arpolitika élettere elhelyezkedik. A korab-
biakban vézolt tendenciékat 6sszegezve kijelenthe-
t6, hogy az arpolitika mozgastere kiszélesed6ben
van: az alsé korlat - a kéltséghatékonysadg mar
emlitett javulasa kdvetkeztében - csokken, mig a
fels6 korlat a vevok érték és arelfogadasa, ajavuld
min@ség és ajobb, testre szabottabb kiszolgalas mi-
att emelkedik. A kib8viilt mozgastér lehetévé teszi
(s6t igazabol megkédveteli), hogy az arképzésben a
piacvezérelt modszerek keriiljenek el6térbe. A lehe-
t6ségek ndvekedése egyidejlileg az arképzési vari-
&ciok szélesedését, differencialt alkalmazésanak
lehet6ségét is magaban rejti.

Ez a novekvd rés, amit az arpolitika mozgas-
terének kiszélesedéseként aposztrofaltam, egy-
idejlileg olyan tobbletértéket is jelent, amelyen
alapvet6en a gazdaségi cserefolyamat harom részt-
vevdje osztozhat: (1) a fogyaszto, (2) a termel6 (az
el6allito) és (3) ajavak forgalmazasaban résztvevé
kozvetitd (kereskedd). Tobbletértékrdl 1évén szo,
a .jatszma” nem zéréértékd; eléfordulhat az, hogy
mind a harom fél nyertes lesz. Mindenesetre, mivel
a tobbletérték elosztasban az arjatssza a megha-
taroz6 szerepet, a harc az ar ellendrzéséért folyik.
Az éarak ellen6rzése - és ezéltal a koltségek felett
keletkez6 tobblet felosztasanak meghatarozésa - az
értékesitési lancon belili hatalmi viszonyok fiigg-
vénye. Az értekezésnek ebben részében vazolom -
visszautalva az ezredforduldn atalakul6, korabban
mar elemzett, piacstruktirara és vallalattipolégiara
- atobbletértékbdl valo részesedés feltételeit.
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Elemzem az &talakul6 termékszerkezetnek az
armenedzsmentre gyakorolt hatasat, és megallapi-
tom, hogy a termékcsaladok és az egész vallalat
egységes arculata az arak struktdrajaban is kifeje-
zést kell, hogy kapjon. Kiemelt szerepe van ebben
a kinalt termékek hasznossagéaval konzisztensen
meghatérozott arszinvonalnak, és a termékcsaladok
kozotti, illetve a termékcsaladon beliili termékek
kozotti ardifferencidknak. Az ardifferencidk keze-
lése, a differencialt vevékiszolgalasnak val6 meg-
felelés kovetkeztében kifejlesztett termékvariaciok
és opciok arainak karbantartasa kifinomult arme-
nedzsmentet igényel. Olyan (ij médszerek honosod-
nak meg, mint az arszegmentalas-ardifferencialas,
az arkiisz6bok, ardifferencia-kiiszobok meghataro-
zésa, a csomagarak képzése, a kompetitiv és komp-
lementer termékek arainak egymastél fiiggé kiala-
kitasa, sth. Korszer(i szamitégépek és programok
nélkill a dontés-el6készités, a nyilvantartas és az
arak ilyetén menedzselése ma mar lehetetlen lenne.

Vizsgalat targyava teszem tovabba, hogy a szol-
galtatasok - és ezen beliil is az informéacids tech-
noldgiara épilék - térnyerése miképpen forradal-
masitja az arpolitikai gyakorlatot. Megallapitom,
hogy ezekben az dgazatokban a marginalis kdltsé-
gek szinte rendkivil alacsony. Ebbél kovetkezéen
az arképzésnek egy sor, korabban alig ismert vagy
kevéssé hasznalatos mddszere terjed rohamosan: a
nemlineraris arazés kifinomult moédszerei, a csoma-
garak, az el6fizetési dijak, az egy, vagy kétrészes
tarifak, a blokk-rendszer( tarifak, a kiilonbéz6 ked-
vezmények, a bénuszprogramok, a yield menedzs-
ment, sth.

A kommunikéaciés és informéaciés technoldgia
(és az ott alkalmazott sajatos arképzési gyakor-
lat mas 4gazatokba val6 diffizidja) két modon is
hat az altalanos arpolitikai gyakorlatra. Az infor-
maci6-kozvetitésben betdltott szerepénél fogva
felgyorsitja a termékekre és az arakra vonatkoz6
informéciok nemzetgazdasagon beliili és nemzet-
gazdaséagok kozotti terjedését, mindez a fogyasztasi
szokésok unifikalédasa mellett az arak orszagokon
belili és nemzetkdzi kiegyenlitédéséhez is hozzaja-
rul. A mésik Uj vonas, amit ez a szolgéltatési &g (f6-
leg a média és az internet) mutat az, hogy Uj, eddig
ismeretlen, és szokatlan értékesitési és kommuni-
kacids csatornat nyitott meg a vevok és az érdekelt
vallalatok szamara. Ez a szerep ugyancsak hatéssal
van az altalanos arpolitikai gyakorlatra.

Mikozben mindezideig az arpolitika mozgaste-
rének altalanos béviilésérél irtam, az Gj vilagrend
egyik fontos kovetkezményeként arrél is szét ej-
tek, hogy a nemzetkézi piacokon az &rak konver-
genciajat prognosztizalhat6. Hozzajarul ehhez a
nemzetkozi kereskedelem gyorsiitem(i fejlédése,

mind volumenben, mind a forgalomba keriil6 aruk
jellege tekintetében. Ugyanezzel a hatassal van a
m(ikdd6toké egyre szabadabb nemzetkdzi mozgésa,
amely a menedzseri ismeretek (beleértve az arazasi
ismereteket is) nemzetkozi terjedését is maga utan
vonja. A nemzetkozi integraciok (és a benniinket
kdzvetlendl érint6 Eurépai Unié — és ezen beliil
az Euro-térség kulondsen) térnyerése ugyancsak az
arak kiegyenlit6dése iranyaban hat.

Amig tehat koradbban az arpolitika mozgaste-
rének novekedésérdl beszéltem, addig nemzetkdzi
téren az arkilonbségek csokkenése prognosztizal-
haté. A két tendencia nem mond ellent egyméasnak,
hiszen a sz(ikilé ’nemzetkdzi arfolyoson’ beliil
véllalatonként és termékenként ugyanigy igaz az
arpolitikai mozgastér névekedése, azaz a csokke-
n6 koltségek és az emelkedd vevoérték kozotti rés
szélesedése.

AZ ARAK ES A FOGYASZTOI
MAGATARTAS

A disszertacié masodik részében kifejtettem, hogy
a fogyasztok vasarlasi dontésében az észlelt érték
jatszik meghatarozd szerepet. Az észlelt értéket a
kovetkez6 formula szemlélteti:

] A tennék észlelt hasznossaga
Eszlelt érték =

Az észlelt fogyaszt6i raforditasok

Ha ezt az 6sszefliggést az ar szempontjabdl ki-
vanjuk kibontani, akkor lathaté, hogy az ar minde-
nekel6tt az egyenlet nevezdjét érinti: a fogyasztoi
raforditasok nagyobbik hanyadat ugyanis maga az
ar teszi ki. Ebben a megkdzelitésben az ar tehat ,,ne-
gativ tényez6”, hiszen a termékért fizetett ar nagy-
sdga negativan befolyésolja a véasarlasi valdszin(isé-
get. A probléma azonban nem ennyire egyértelmi:
tobb kutatas tamasztja ugyanis ala azt a véleményt,
hogy az ar sokkal inkabb ,komplex stimulus”, s
mint ilyen e negativ funkcié mellett pozitiv szere-
pet isjatszik a fogyasztok vasarlasi dontéseiben. Ez
a pozitiv szerep két viszonylatban is értelmezhet6:
(1) az or sokfogyaszté szemében a mingségjelzdje,
s mint ilyen az észlelt érték egyenletének szamla-
l6jara is hatéssal van, (2) Az ar mésik megfigyelt
pozitiv szerepe az Un. presztizsfogyasztas esetében
mutatkozik. Az &ar-min6ség sémahoz hasonléan
az ar a fogyasztok tudatdban nemcsak a vasarolt
termék vagy szolgaltatdss mindéséget jelzi, hanem
informacidkat kozvetit magarél a vasarlorol is a
tobbiekfelé.
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A vaésarlék altalaban Ggy értékelik a konkrét
arakat, hogy dsszehasonlitjak azokat a kozvetlendl
rendelkezésre all6 méas arakkal, illetve az emlé-
kezetlikben tarolt, az adott termékhez kapcsol6dd
aremlékeikkel. Az 6sszehasonlitas bazisat képez6
drakat referenciadraknak nevezzik. A referencia-
arak targyaldsakor killonbséget teszek a belsd és
kiils6 referenciadrak kozott és megallapitom, hogy
a fogyaszték a vasarlasi folyamat kiilénbdz6 sza-
kaszaiban nem feltétleniil ugyanazt a referenciaarat
veszik figyelembe. A referenciadrak fogalmat a ké-
s6bbiek soran a referenciaérték iranyaban bévitem
abbél a megfontolasbdl kiindulva, hogy a referen-
ciaérték az Un. értékalapl arképzés soran kap ki-
tlntetett szerepet.

Az érak és a fogyaszt6i magatartas kozotti
osszefiiggéseket targyalé részben vizsgadlom a fo-
gyasztok arismeretét és artudatossagat. A nemzet-
kézi irodalom elemzésébdl nyert megéllapitasok
ellenérzése céljabol empirikus kutatasfolytatattam
a magyar lakossag korében és megéllapitottam,
hogy arismeretiik nagymértékben valtozé a termé-
kekjellege és a fogyaszték demogréafiai szegmensei
tliggvényében. Ugyancsak elemzem a fogyasztok
arérzékenységét', ezt a fogalmat a fogyasztoi elé-
gedettséggel parba allitva megallapitom, hogy ter-
mékkel, illetve a szolgaltatassal elégedett fogyasztd
arérzékenysége alacsonyabb, mint a kevésbé elége-
detteké.

AZ ARPOLITIKA NEHANY
STRATEGIAI TERULETE

Ebben a részben, a disszertacié adta korlatok miatt,
kizarélag az arszinvonallal kapcsolatos stratégiai
kérdésekkel, a szolgaltatasok térnyerése kdvetkez-
tében el6térbe keriilt Gj tipust arazési technikakkal
(mint az ardifferenciélas, a csomagéarak és az un.
yield menedzsment), a termékcsaladok arazasaval,
és az értékorientéacié korszakéra szilkségessé valo
értékalapu arképzéssel foglalkozom.

Az arszinvonal meghatarozésa egyidejlileg a
mindségi szinvonal megvélasztasat isjelenti. Az ar/
mindség Osszefiiggés pedig determinalja azt, hogy
a cég a piac mely részeiben jelenik meg, és milyen
versenytarsakkal fog a piaci részesedésért kiizdeni.
Az arszinvonalra vonatkoz6 dontés hat a konkrét
arak mértékeére, az eladhat6 volumenre, a termelés
és az értékesités soran felmeriil§ koltségekre, és
mindezen keresztill az elérhet6 nyereségre is. Eb-
ben a részben elemzem az egyes termékekre jellem-
z6 piaci struktarakat, és részletesen foglalkozom a
kilonb6z6 ar/mindségi szintek kozotti verseny sa-
jatossagaival, az arverseny Gn. aszimmetrikusjel-
legével.

A szolgaltatasok arazésa kapcsan az értekezés-
ben részletesen foglalkozom az ardifferencialas és
a csomagarak képzésének mddszereivel. Bemuta-
tom az ardifferencialas és a csomagarak képzésé-
nek elméletét, alkalmazasuk feltételeit és mddsze-
reit. Foglalkozom tovabbé a szolgaltatdsok kapcsan
egyre népszer(ibbé valéyield menedzsment elméleti
és gyakorlati kérdéseivel.

A disszertacio értékmenedzsmenttel foglalkoz6
részében kifejtettem azt az éallaspontomat, amely
szerint az ezredfordulé gazdasagaban a termékek
és szolgaltatasok kezelése soran vezérelvként emel-
kedik ki a termékcsaladok megkiilénboztetett keze-
lése. Ugy gondolom ezért, hogy az értékmenedzs-
ment tudatos végrehajtasa megkdveteli azt, hogy a
termékek fogyasztok altal észlelt értékkiilonbségei
megfelelen kifejezésre jussanak a termékcsalad
tagjainak arazasaban. Részletesen foglalkozom
ezért a termékcsaladok arazasaval, valamint a ter-
mékcsaladok bévitése soran jelentkez6 arkérdések
elméleti és gyakorlati igény( elemzésével.

Az értekézés végén pedig a kéltségalapl arkép-
zés buktatéinak elemzésével ramutatok arra, hogy
szemléletmod-valtasra van szilkség az arazasban is.
Ugy gondolom, hogy az értékorientacié szemlélet-
madjaval jellemezett, globalizalt piacokon azok a
véllalatok lehetnek sikeresek, amelyek figyelmiiket
a vevékre és a versenytarsakra iranyitjak, tudatos
értékmenedzsmentet valésitanak meg, azaz ter-
mékeiket, termékcsaladjaikat és egész kinalatuk
szerkezetét a vevok értékelvarasainak figyelembe-
vételével és a versenytarsak kinalatatol valé meg-
kulonboztetés igényével tervezik meg és fejlesztik
ki. A vevéérték mellé azonos sullyal zarkézik fel a
részvényesi érték (a tulajdonosok érdeke) is: ebb6l
kovetkezGen az értékmenedzsment fontos részét
képezi az értékkivonas, ami viszont az &raknak,
az é&razasnak az értékmenedzsment folyamataba
illesztését, szemléletmddjanak piacorientalt kiala-
kitasat koveteli meg.

2017-ES ONERTEKELES A 2001-
2002-BEN IRT TEZISEKROL

Az MTA doktora cim megszerzéséhez szilkséges
értekezést masfél évtizeddel ezel6tt, 2001-2002-
ben irtam. A tézisfiizetet a védést kdvetden a Mar-
keting és Menedzsment 2004-ben lekdzolte és most
bevélogatésra ker(ilt a lap 50 éves évforduldja al-
kalmébdl szerkesztett killénkiadasba is. Remélem,
hogy ez 6szténdzni fog a marketing teriiletérél ma-
sokat is az MTA doktora cim megszerzésére.

A dolgozat m(ifaja adott volt: a jel6lt tudoma-
nyos eredményeinek dsszefoglalasa. Bar a feladat
minden jel6lt szdmara azonos, benchmark mégsem
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allt rendelkezésre, hiszen az 1995-ben bevezetett
rendszer 6ta ez volt a marketingszakméban az elsé
védés. Az6ta még kettd szilletett: Beracs Jozsef és
Lehota J6zsef kapta meg utdna ezt a cimet.

Dolgozatomban a korabbi évtizedben folytatott
kutatasaimra épitve harom teriiletet emeltem ki: a
piaci orient4cié, az értékteremtés és értékmene-
dzselés, valamint az ardontések témakorét.

A 15 éve irt dolgozattal kapcsolatban talan a k-
vetkezd két kérdést vethetném fel magamnak:

e Elégedett vagyok azzal a mindségi szint-

tel, amit a dolgozat képviselt 15 éve?

«  Ervényesek-e megallapitésai napjainkban is?

Nos, az els6 kérdésre a valaszom egyértelm(ien
az, hogy igen. Az érték vezérelvre épiil§ harom rész
olyan gondolati ivet adott a dolgozatnak, amely -
megitélésem szerint - ma is megallna a helyét, és
ahogy a tézisekben is irtam: hasznos olvasméannya
teheti azt a menedzsmentet miveld kutatok és szak-
emberek szdméra. A dolgozat egészét azonban nem
publikéaltam, hiszen a harom f6 részbdl kett§ szak-
kényvkéntjelent meg - Ertékteremtés a marketing-
ben és Ar a marketingben cimmel. Ez a két konyv

(6sszesen hat kiadasa) bizonyult eddigi munkéssa-
gom legsikeresebb részének, legalabbis az ezekre
valé hivatkozasok szama alapjan. A két konyvre
eddig mintegy 700 fiiggetlen hivatkozast kaptam.
Arra mar nem ilyen egyértelm(i a valaszom,
hogy érvényesek-e megallapitasai 15 év utan. Ne
feledjik, hogy nagyon komoly valtozasok mentek
végbe ezen 15 év alatt a vilaggazdasagban. Ezek
kozil kiemelném a 2008-ban kezddott recessziot,
a fejléd6 vilag el6retorését, a hatalmi atalakulast
és nem utolsé sorban a digitalis technolégia eddig
soha nem latott tem(i fejl6dését. A vilaggazdasag
ezen turbulens valtozésai akkori megallapitasaim-
ra kett6s hatéssal voltak. Egy résziik ebben a most
alakulé (j vilagrendben még fokozottabban iga-
zak, mas résziik azonban - legaldbb is valamilyen
mérték - Gjragondolast igényel. Sajnos a magyar
kis- és kdzépméret(i vallalatokkal kapcsolatos meg-
allapitasok ma még inkabb igazak, mint akkor, hi-
szen a magyar gazdasag és ezen beliil a kkv-szektor
nemhogy el6re Iépett volna, hanem egyre jobban
leszakadt az élvonaltél az elmult 15 évben.

THE VALUE IN MARKETING

The original study published in the Hungarian Journal of Marketing & Management was the sum-
mary ofthe dissertation submitted to the Hungarian Academy of Sciences for receiving the scientific
title Doctor of the Academy of Sciences. This kind of dissertation required from the candidate to
summarize the main achievements of his scientific carrier. The saying of the dissertation was orga-
nized around the notion of value. The three main parts of the thesis were the following: (1) market
orientation as the prerequisite of value creation, (2) value creation and value management in the

organizations and (3) value subtraction i.e. pricing.

After 15 years, the author puts two questions: firstly, whether he is still satisfied with the quality of
his original work and secondly whether the findings he wrote at that time are still valid or not. His
answer to the first question is a definite yes while the answer to the second is more sophisticated.
Due to the turbulent times of the 21s century some of his statements are even more valid than at that

time, some however would need certain rethinking.

Gabor Rekettye
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Veres Zoltanl

A gap-modell formavaltozasai?2

A fogyaszt6i elégedettség-kutatas (Customer Satis-
faction Research vagy, ahogy a business-to-busi-
ness marketing vallalati gyakorlatdban gyakorta
nevezik: Client Satisfaction Research) irodalma
kényvtarnyi Joggal, hiszen a marketing egyik
alapkategoriajarél van szé. A vevdorientacios para-
digmabél kiindulva a marketingfunkcié célja, hogy
a véllalati jovedelmezéséghez a vevé/fogyasztd
elégedettségén, s6t annak fejlesztésén keresztil ja-
ruljon hozza. Ennek a célnak a megval6sitasa sziik-
ségessé teszi a fogyasztoi elégedettség fogalmanak
operacionalizalésat és ezt kovetSen annak idGsza-
kos mérését. Barmily egyszer(inek is t(inik azonban
a feladat, a mérést a gyakorlatban rendkiviil nehéz
megoldani. A termékpiaccal szemben a szolgalta-
to szektorban az aru nem-fizikai természete és az
tgyfélaktivitds moderalé hatdsa miatt az elégedett-
ségkutatason alapulé mindségvizsgalatok kilonods
nehézséget jelentenek. Talan ezért sem véletlen,
hogy a szolgéltatismindség-menedzsment szak-
irodalma rendkivil kiterjedt, és a szolgaltatasmar-
keting kurzusoknak is tekintélyes részét képezi a
szolgéltatdsmindség és az igénybe vevéi elégedett-
ség problematikaja (lasd err6l még Banyai 1995).
Ezt a mindség - teljesitmény - elégedettség lancot
vessziik goresé ala.

TORTENETI ELOZMENYEK

A szolgaltatas igénybe vevdjének elégedettségét
megalapoz6 szolgaltatdsminéség mérésére léteznek
elméleti modellek (pl. Parasuraman el al. 1985) és
a modellekre épiil6 alkalmazasi technolégidk. A
szerz6k ma mar klasszikusnak szdmit6 innovacidja
az Un. gap-modell bevezetése volt a szolgaltatasok
mindségpolitikajaba. Ez a modell azt abrazolja,
hogy az igénybevevdi minéségérzet kialakulasa-
nak folyamataban sziikségszeri kommunikacios
“elcstiszasok” (gap-ek) vannak, melyek egyiittesen,
Osszhatasukban eredményezik az Ugyféltapaszta-

latok és -elvarasok eltéréseit. Az egyes “gap”-ek
jelentése:

GAP 1 - eltérés az igénybevevék elvarésai és
azok szolgéaltat6i felismerése kozott;

GAP 2 - eltérés az elvarasok szolgaltatdi felis-
merése és a mingség specifikacidja kozott;

GAP 3 - eltérés a specifikalt és nyujtott szol-
galtatés kozott;

GAP 4 - eltérés a szolgaltaté altal nydjtott és
az igénybevevok altal tapasztalt szolgéltatas kozott;

GAP 5 - eltérés az elvart és a tapasztalt szol-
galtatas kozott.

A gap-modell alapjan a mindség értékelésében a
min@ségi attribGtumok jelentik a viszonyitasi pon-
tokat, az eredmény (tehat az igénybevevd elége-
dettsége) azonban a kommunikacios elcstszasokon
mulik. A modell szerint

G5 = f(Gl;G2;G3;G4)
azaz az igénybevevd elégedettségét meghatarozé
G5 “gap” a masik négy fliggvénye. A G5-6t nevez-
hetjiik eredménygap-nek, megkiilonbdztetve a tob-
bi Gn. hattérgap-t6l. A megoldas a kommunikacios
meg-nem-felelések csokkentése, esetleg kikiiszo-
bolése.

Ezt kovetéen a szolgaltatdsok mindségme-
nedzsmentjének kozponti kérdésévé valt a “gap”-
ek feltdrdsa. Hamarosan megjelent a kibGvitett
gap-modell, amely mér definialta az egyes eltérések
0Osszetevdit és azok eredetét (Zeithaml et al. 1988).
Ebben a modellben a mindségkép altalanos osszete-
v6i 6t tényezdre szlkilnek le: targyi elemek; meg-
bizhat6sag; reagélasi készség; biztonsagérzetd és
empatiakészség. Az egyes tényezbkre értelmezési
példéakat lathatunk az 1 tablazatban.

Berryék elméletének megbizhat6sagat sok mar-
ketingszakember vitatta (pl. Cronin és Taylor 1994,
Buttle 1995), mindazonaltal a gap-modell kifejezett
sikertorténetnek szamit a szolgaltatasmarketingben.

12008 Veres Zoltan, CSc., intézetvezetd egyetemi docens, Szegedi Tudoméanyegyetem Gazdasagtudomanyi

Kar Uzleti Tudomanyok Intézete

2017 Dr. habil. Veres Zoltan, CSc., tanszékvezet6 egyetemi tanar, Pannon Egyetem Veszprém, Gazdasag-

tudomanyi Kar, Marketing Tanszék

2A cikk eredeti cime 2008-ban Egy régi mania- a gap-modell az elégedettségkutatasban volt.
3A téma atfogo6 hazai feldolgozasardl lasd Hofmeister Téth és tsai (2003) munkajat.
4Az eredeti forrasban “assurance”, mint a kompetencia, az udvariassag és a bizalomkeltés eredéje.
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A gap-modell védelmében meg kell jegyezni, hogy legnagyobb Gjdonsagértéke az a felismerés, amely
szerint az eredménygap egy hatéaron tdl mar csak gy csokkenthetd, ha a bels6é gap-eket tudjuk csokkenteni.

1

*Autéjavitas
(fogyasztoi
piac)

*RepiilGjarat
(fogyasztéi
piac)

*Orvosi ellatas
(fogyasztoi
piac)

«Epitészet
(Uzleti piac)

eInformacio
feldolgozas
(bels6 szolgal-
tatas)

tablazat: Alkalmazési példak az 5-elem( minGségdsszetevd rendszerre

Megbizhat6sag

*Aproblé-
mét azonnal
megoldjak és
a megigért
idépontban
készul el

*Ajaratok az
igért helyekre
indulnak és
menetrend sze-
rint érkeznek

*Az id6-
pontokat a
megbeszélés
szerint tartjak
és a diagnozi-
sok pontosnak
bizonyulnak

*A terveket
a megigért
idépontban
széllitjak és a
koltségvetést
nem lépik tul

*Kérésre a
sziikséges
informéaciokat
biztositjak

Reagalasi
készség
*Hozzéférhetd;

nincs varako-
zasi id6; reagal
a kérésekre

*Ajegyintézés,
a fedélzeti
szolgaltatasok
és a poggyasz-
kezelés rend-
szere azonnali
és gyors

eHozzafér-
het6, nincs
varakozasi id6,
hajland6ak
odafigyelni

*Visszahivnak
telefonon, al-
kalmazkodnak
a valtozasok-
hoz

A kérésekre
azonnal rea-
galnak; nem
birokratikus;
azonnal
foglalkoznak a
problémaékkal

Forrés: Zeithaml és Bitner 1996, 120. o. alapjan

Biztonsagérzet

eFelkészult
szerel6k

*Megbizhaté
név, biztonsagi
szemponthdl
j6 minGsités,
hozzaért6
alkalmazottak

*Tudéasjartas-
sag, igazold
iratok, hirnév

elgazol6
iratok; himév;
»neve van”
egy bizonyos
korben, tudas
és jartassag

Felkészilt
személyzet;
jOl képzett;
igazolé iratok

Empétiakészség

*Az igény-
bevevét

név szerint
tartja szamon;
emlékszik az
el6z6 prob-
Iémaékra és
preferenciakra

*A killdnleges
egyéni igények
ismerete; az
igénybevevéi
igények el6re-
jelzése

A beteget,
mint személyt
kezeli; emlék-
szik a régebbi
problémakra,
nagyon figyel-
mes, tiirelmes

elsmeri az
tgyfél ipara-
gat; elismeri
az ugyfél
egyedi igénye-
it és azokhoz
alkalmazko-
dik, igyekszik
megismerni az
lgyfelet

A bels6
igénybevevé-
ket személy
szerint ismeri;
ismeri az
egyéni és a
részlegigé-
nyeket
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Targyi elemek

*Felszerelések;
tgyfélvaro;
vallalati
egyenruha;
berendezések

*Repiil6gép;
jegykeze-

16 pultok;
poggyasz te-
rilet; véllalati
egyenruha

*Varészoba;
vizsgaldszoba;
berendezések;
frasos anyagok

elrodahelyiség;
jelentések;
maguk a
tervek; szamla
szOvegezése;
alkalmazottak
o6ltozéke

*Belsd
jelentések;
irodahelyiség;
alkalmazottak
6ltozéke



A GAP-EK FINOMSTRUKTURAJA
Tovéabbi gap-ek

Amikor a szolgaltatds-Gsszetevék teljesitettségé-
rél beszélink, akkor a teljesitmény (performance)
szintjére gondolunk. Ez azonban egy finomabb
felbontasban tobb dimenzidban is értelmezhetd, és
raadasul megkett6z6dik. Mast jelent ugyanis szol-
galtat6i és igénybevevli nézépontbdl. Kezdjik a
szolgaltat6i oldallal. A szolgéltaté sajat marketing-
politikaja és a célcsoport(ok) elvarasainak ismerete
alapjan specifikélja a szolgaltatasterméket. Ez a
tervezett minéség, amely a szolgaltatas-osszeteve-
ket (példaul az atlagos varakozasi id6t) beéllitja a
specifikalt szintre. A szolgaltaté a potencialis vevék
tajékoztatdsara és meggy6zésére kommunikaci-
6s tevékenységet fejt ki, amely tdbbnyire, de nem
kizarélag, valamilyen reklamaktivitast jelent. A
marketingkommunikaciés tizenet az alapja a kom-
munikalt min6ségnek. A szolgaltatd végil eljut a
megvalositasig, létrejon a tranzakcio, és ekkor valik
értelmezhetdvé a teljesitett minéség (performance).

Ha most gondolatban ,,atmegylink” az igénybe
vevd oldaléra, akkor az elvart minéséghdl (expe-
cted quality) indulhatunk ki. A fogyaszt6i elvara-
sok (customer expectations) mellesleg mar régéta
a marketing figyelmének kézéppontjaban all. Az
igénybevevé-oldali  folyamat persze nem ezzel
kezd6édik. Az elvarasok kialakulasat megel6zi a
szolgaltatas idedlképének korvonalazddasa (idealis
mindéség), amelyrél az igénybe vevd tudja, hogy ir-
redlis elvaréas - mint példaul a minimalis varakozas
nélkil igénybe vehet taxi szolgéltatas -, de mint
viszonyitasi pont mintegy ,,lehorgonyozza” az elva-
rés reéalis mértékét. Az elvart minéséget ezen kiviil
még a masok altal kifejtett szajreklam és az igénybe
vevd korabbi tapasztalatai is alakitjak. Mindketté
sajatos vonasa, hogy mas szolgaltatok szolgalta-
tasabol is szarmazhat. Hasonléan kiils6 eredet(i a
kompetitiv minGség, amely az iparagi atlagot feje-
zi ki, jéllehet nem feltétlenill kozvetlen tapasztalat
alapjan. Sok esetben ugyanis ez csak az igénybe
vevd szubjektiv vélekedése arrél, hogy milyen a
szolgaltaték szokasos teljesitménye. A folyamat
vége a teljesitett mindségrél szerzett igénybe vevGi
tapasztalat, azaz az észlelt minGség. A legfébb gap
az észlelt kontra elvart minéség (service gap), mi-
vel ez a fogyasztoi elégedettség alapja. Ha azonban
szamba vesszilk a lehetséges gap-eket, akkor ezen
kiviill még az alabbiak azonosithatéak5:

s z egyes gap-ek a 3. 4bran kovethet6k.

e az igénybe vevli elvarasok és azok isme-
rete = vélt elvarasok (knowledge gap),
e a tervezett mindség és a Vélt elvarasok

(standards gap),

e a tervezett min6ség és a kommunikalt mi-
néség,

e a tervezett minéség és a teljesitmény (de-
livery gap),

e a kommunikalt mindség és a teljesitmény
(communication gap),

e az idealis min6ség és az elvarasok,

e az idedlis és a kompetitiv mindség,

e az elvarasok és a kommunikalt minéség,

e az elvarasok és a kompetitiv mindség,

e akommunikalt és a kompetitiv mingség,

e a kommunikalt és az észlelt mingség, vé-

gl

* ateljesitett és az észlelt minGség
kozott.

Ajobb éattekinthet6ség érdekében az elemek ko-
z0tti Kitlintetett iranyokat nem jeléltiik. igy példaul
az elvarasok megismerése a marketing sematizalt
modelljeiben az informacidknak a fogyaszt6tol a
véllalat felé iranyulé ,,mozgasat” jelenti, legtobb-
szor valamilyen piackutatas formajaban: ,,Ismerd
meg vevddet, és elégitsd ki!”

Léathat6, hogy a klasszikus gap-modellhez ké-
pest - amely egy hurokra sz(ikiti le a kommunikaci-
6s elcstiszasokat - szamos Uj gap-et lehet azonosita-
ni. Amennyiben tehat Berryék koncepcitjat - azaz,
hogy a gap-ek mérése ad informéaciot arra nézve,
hogy miképpen lehet a kritikus gap-et sziikiteni -
elfogadjuk, akkor az el6z6ekben értelmezett teljes
kor( gap-modellire kell a vizsgalatot kiterjeszteni.
A jelenség megértéséhez azonban tovabbi megfon-
tolasok szilkségesek. Ezzel foglalkozunk a tovab-
biakban.

MODERATOROK
Az id6tényez6

A maér eddig is kell6képpen Osszetettnek tling je-
lenség tovébbi jellemz6je, hogy szdmos modera-
tor-valtoz6 is hatast gyakorol ra. Ilyen példaul az
észlelés és értékelés idépontja. A szolgaltatas folya-
matjellege kovetkeztében példaul a mingséget ele-
ve csak folyamataban tudjuk értelmezni (empirikus
igazolasat lasd Oliver 1980, Berry és Parasuraman
1991, Haller 1995). Az észlelt mindség nem fligget-
len az id6t6l, raadasul a kutatas eredménye attél is
fuigg, hogy mikor értékel a megkérdezett. A szolgal-
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tatas “értékesitése” természeténél fogva folyamat-
jellegdi, az eredmény mindsége mellett tehat a szol-
galtatasi folyamat minésége is fontos szempont a
min@ség értékelésében. Az id6tényez6 egyik speci-
alis vettiletét Berry (1986) targyalja, amikor ramu-
tata “normalis”, rutinszer( szolgaltatashelyzetek és
a kivételes szituaciok kozotti 1ényeges kiillonbségre.
Az észlelt kockazat is valtozik az ligylet folyamata-
ban, tovabba a szolgaltatd és az tigyfél kapcsolata-
ban is. Az tigylet vége felé kdzeledve a kockazatér-
zet intenzitasa éltaldban gyengiil6, de nem zérhaté
ki a kockazatérzet hullamzésa vagy er6sodése sem.
Az ugylet végéhez kozeledve az észlelt kockézat
er6sodése a nagy eredménykockazatl szolgaltata-
sokra - mint példaul a projekt engineering - jel-
lemz§ (Veres 2007). A kockézatérzet dsszefiiggése
a minéségképpel abban is megnyilvanul, hogy az
intenzitas fiiggvényében egyes minéségdsszetevék
fel-, mig masok leértékel6dnek. igy példaul a nagy
valdszinlséggel jol teljesitett dsszetevék elérésé-
ben kifejtett szolgaltat6i teljesitményt az igénybe
vevd kevéshé jutalmazza”. Az id6tényez6 kapcsan
megjegyzendd, hogy éppen a hossz( tranzakcidk-
kal jellemezhet6 projekttermékek marketingje ve-
zette be a fazisspecifikus megkozelitést (Backhaus
1989, Veres 1990). A pretranzakcids, tranzakcios és
posttranzakciés mindségfelfogas legjobb leirasét
Meyer és Westerbarkey (1995) kozli. A minGség
megfeleld fazisait potencial-, folyamat-, eredmény-
és kovetkezmény-minGségnek nevezik.

Az észlelt kockazat és igy a minGségkép idébeni
véltozésanak markéns példaja a rendkiviili helyze-
tek keletkezése. Ekkor az addig viszonylag stabil
minGségkép id6legesen 4talakul. Mindenekel6tt
a panaszszituaciokra kell gondolnunk, és dgy kell
elképzelniink, hogy a min6éségdefektust észleld
igénybevevd értékitélete alacsonyabb szintre kerdil,
majd hosszabb-rovidebb id§ eltelte utan visszaall
(vagy nem!) a kor&bbi megitélés (1. 4bra)é Ezt ne-
vezi a szaknyelv ,service recovery”-nek.

1. é&bra: Service recovery folyamat feltételezett
lefutasa

Forras: sajat szerkesztés

Pontosabban jarunk el, ha a rendkiviili helyze-
tek értelmezését kiterjesztjiik a pozitiv kihalastakra
is. A minGségképben ugyanis minden, a rutinszer(-
tél eltér6 esemény atmeneti valtozast idézhet el6.
Az ilyen kivételes helyzetek kutatdsat célozza a
rendkivilli esemény analizis (REA)7 A rendkiviili
esemény-analizis a szolgaltatdsminGség szituaci-
o6specifikus jellegének megragadasara nyujt meg-
oldast (Van Dolen et al. 2001). Az észlelt minGség
id6fiiggé valtoz6 lévén sosem vaélaszthatd el az
észlelés konkrét, aktudlis korilményeitél. “Rend-
kivili esemény” alatt éppen azokat a szok&sos,
rafin-ligyletmenettél eltéré helyzeteket értjik, me-
lyek az igénybevevére olyan er6sen hatnak, hogy
hosszabb-révidebb &tmeneti ideig kimutathatéak a
mindség-értékitéletben is (Hofmeister T6th és tsai
2003: 117., Maxham és Neteineyer 2002). Hozza
kell tenniink, hogy az id6tényez§ hatasa az igénybe
vevd elvérasainak dinamikajaban is kimutathato,
azaz a mindségészlelési rendszer egyetlen pontja
sem abszolut stabil.

Az 1 abréan lathaté folyamat kiilonbdz6 fazisa-
iban az elégedettség fiigghet pusztan attél is, hogy
mennyi id6 telt el az utolsé panaszhelyzet 6ta. Egy
ipari szolgéltat6 (igyfélkorében végzett kutatasbol
erre adddott, széraselemzéssel megerdsitett példa
lathat6 a 2. dbrén.

6A folyamatot hasonl6képpen modellezi Stauss és Seidel (2002, 75. o0.)
7Az eredeti terminus: critical incident analysis (CIA) vagy critical incident technique (CIT).
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2. abra: Az dssztevékenységi szinvonal
box-plotjai a reklamaciés id6k fliggvényében

Forréas: Veres 2004, 267. o.

Léthato, hogy a szolgaltatdval valé elégedettség
annal magasabb median-érték koril szérédik, mi-
nél régebbi az utolsé reklaméaciés esemény a szol-
galtatéval valé kapcsolatban, A mediannal egyitt
a vélaszterjedelem tartomanya (range) is ilyen
iranyban tolédik el. Ez arra figyelmeztet, hogy az
elégedettség mérésekor a kutatasi célcsoportban az
id6tényez6 szerint is szegmentalni kell.

A markahoz valo viszony

Ahogy a markamenedzsmentbél tudjuk, a mar-
ka azonosit és megkiilénbdztet. Azonosit az adott
marka korabbrél ismert poziciéjaval, és megki-
16nboztet méas markaktdl. Ez a minGségpozicié-
ra is érvényesil, azaz a markaimazs, a markata-
pasztalat s6t az esetleges elkotelezettség a marka
irant ,,felilirhatja” az egyén mindségészlelését. A

Garvin-féle markadimenzié jelent6sége rendkiviil
nagy lehet, mivel er6s markaimazs esetén mint-
egy atveszi a tobbi mindségdimenzid szerepét,
és Onmagaban testesiti meg a min&ségképet. Ez
a jelenség a markaazonositd funkciéjanak értel-
mezése a min@ség teriiletén, az ismert markanév-
vel talalkozva ugyanis az igénybe vevé ,.fejében”
azonnal ,,bedll” az adott markanak tulajdonitott
min@ségpozicid, amit a tébbi dimenzié mar alig tud
befolyésolni. Kivéve természetesen abban az eset-
ben, ha a tapasztalat kialt6 ellentmondéasban van a
min@ségképzettel.

Jollehet a markéhoz f(iz6d6 értékek teljesi-
tésével a gyartonak/szolgaltatonak tartésan nem
célszer(i visszaélnie, a fogyaszt6i inercia ebben a
kontextusban is mikddik, és igy az észlelt ming-
ség ingadozésat jobban toleralja. A kapcsolatmar-
keting ezt Ugy modellezi, hogy az aktorok kozotti
epizddokbdl épil fel az a kapcsolat (relationship) a
szallitéi markaval, amely az észlelt minGséget mo-
derélja (relationship quality).

Egyéni érzékenység
(Un. gap tolerancia)

Az elvarasok pszicholdgiaja bonyolultabb jelenség
annal, minthogy egy kiszobértéket egyszeriien at
kell 1épniink a szolgaltatas-teljesitményben. A 2.
tablazatban lathat6 mddon a szolgaltatas igénybe-
vevéjének elvarasa egy olyan észlelési tartomany,
amelynek alsé szintje a megfelel (értsd: realisan
elvérhato) teljesitmény, felsd szintje pedig az idea-
lis szolgaltatés. A kett6 kozotti sziirke zéna az elva-
rasok teljesitésének tartomanya, mig az érzékelhetd
talteljesitéshez meg kell haladni az igénybevevd
altal idedlisnak tartott szintet.
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2. tablazat: Az igénybevevéi elvarasok és a versenypozicié

Igénybevevd észlelése (Elvaras

szintje)

A szolgaltatas megfelel6sége
(MSA- measure of service
adequacy)

ill. a minGségelvaras megha-
ladasa

(MSS- measure of service
superiority)

Kivant MSA= Pozitiv

(idedlis)

szolgaltatas Eszlelt szolgaltatds MSS= Pozitiv
Kivant szolgaltatas

T(rési sav MSA= Pozitiv

(sziirke z6na)
Kielégité
(megfeleld)
szolgaltatas
Kielégité
(megfeleld)
szolgaltatas

Eszlelt szolgaltatés

Eszlelt szolgéltatas

MSS= Negativ

MSA= Negativ

MSS= Negativ

Forras: Berry és Parasuraman, 1991, 58. és 71. o. alapjan

Az elvérasi szintek magassaga és a sziirke zéna
szélessége sok tényez6tdl fligg (lasd errél még Ze-
ithaml et al. 2006, Gronroos 2007). llyen tényezk
tobbek kozott:

e az igénybevev6k érzékenységét erdsitd

hatasok (pl. az tizleti kérnyezet);

e egyéni sajatossagok;

e slirg6sségi esetek;

 alternativ szolgaltatasok elérhet6sége;

« igénybevevék aktivitasa az ugyletben;

e szolgaltaté altal kommunikalt igéretek

(reklam, szerz6dés stb.);

e implicit igéretként m{ikod6é Uzenetek (ar,

targyi elemek stb.);

o szajreklam;

« korébbi tapasztalatok.

A KANO-MODELL

Amennyiben ezeket a nehézségeket sikeriilne is
megoldani, tovabbi interpretaciés nehézségre hivja
fel a figyelmet a Kano-modell (1984). Eszerint az
attribGtumok ,,must”, aranyos és extra kategdridkba

(kllonboz6 teljesitmény - elégedettségviszonyok)
sorolhatok, azaz a teljesitmény-fontossag percep-
ci6ja legalabb harom hipersikon valésul meg. A
»must” alapkévetelmény, és azokra az attribGtu-
mokra jellemz8, amelyek teljesitése nélkiilozhetet-
len (mint példaul a biztositasi kdtvényben szerep-
16 feltételek teljesitése karesemény esetén, azaz a
szerz8déses igéret teljesitése). Ez egy 0-1 tipust
véltozd, mivel az igénybe vevl a ,,selejtet” a legki-
sebb mértékben sem toleralja. Extrém példaval élve
a légi utas a repiil6gép lezuhandsanak elkertilését
feltétleniil elvarja a szolgaltat6tol. Az aranyos meg-
itélésl attribGtumok magasabb teljesitmény esetén
nagyobb elégedettséget eredményeznek (mint pél-
daul a biztosit6 ligynokének udvarias magatartasa).
Az aranyos attribGtumokhoz hasonléak az extra
attribdtumok is, ez utébbiakat azonban az igénybe
vevd nem varja el. igy ezek a meglepetés erejével
hatnak, és fontossagukhoz mérten ugrasszer( ked-
vez6 hatast gyakorolhatnak az elégedettségre. llyen
tipikus extra attribitum a panaszhelyzet megoldasat
facilitald tilkompenzaci6 (Barlow és Moller 1996),
azaz a service recovery-célt proméciés ajandék.
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Az eddig elmondottakat 6sszefoglalva a 3. abra rajzolhaté fel, ahol a targyalt dsszes gap és moderéator-

csoport fel van tiintetve.

3. dbra: Elégedettség-moderatorokkal kibdvitett teljes kdrl gap-modell

Forrés: sajat szerkesztés
ATELJESITMENY SPEKTRUMA

A min6ségkép kutatdsanak gyakorlatban kide-
rlilt, hogy a minéség tobb szempontbdl is dsszetett
(Matzler et al. 2003). Az eddigieken tGlmenden
ugyanis szamitasba kell venni, hogy a szolgaltatoi
teljesitmény parametrikus (attribGtumok eredéje),
hierarchikus és korrelativ dsszefiiggésekkel torzitott.

Els6 Iépés a parametrizalas. A szolgaltatasok tel-
jesitettsége ugyanis dsszességében nem vagy csak
bizonytalanul észlelhetd. Az igénybe vevének nehéz
jo valaszt adnia egy olyan kérdésre, hogy ,,Meny-
nyire elégedett az étterem mai teljesitményével?”
Lehetnek ugyanis olyan szolgaltataselemek (pl. az
ételvalaszték, az étterem bels6 megjelenése stb.),
amelyekkel nagyon elégedett, mig masokkal (pl. a
kiszolgalas gyorsasaga, az étterem parkoléja stb.)
kevésbé. A gyakorlatban a mindségparaméterek
konkretizélasakor az is kider(l, hogy a paraméterek
hierarchikus rendszerben irhatok le legjobban (Neg-
ro 1992: 315). Ez az Un. paraméterfa.

A paraméteres leiras rendkiviili adatfeldolgo-
zési veszélyeket rejt magaban egyes paraméte-
rek korrelativ dsszeiliggései miatt. Ez sok esetben
technoldgiai alapon is magyarazhat6 (technoldgiai
korrelaci), de a nem-megfoghaté paraméterek (pl.
egy szolgaltaté frontszemélyzetének udvariassaga és
kommunikéciés készsége) kozott kilondsen kritikus
lehet az Osszefiiggés. A paraméterek kapcsolata az
“igénybevevdk fejében” is 1étrejohet, tehat sokszor
pusztan csak annak kovetkezménye, hogy nem tud-
juk a megkérdezésnél egzakt mddon kilénvalasztani
két (vagy tobb) paraméter jelentését (percepcids kor-
relacié). A szolgaltatismin6ség mérésében az egyes
min@ség-0sszetevik kozotti atfedések részben abbol
adodnak, hogy a nem-fizikai paraméterek specifi-
kalhatésaga rendkivil bizonytalan (mint példaul a
biztonsagérzet vagy a kivételes problémamegoldas),
masrészt abbdl, hogy az dsszetevk jelentése lizlet-
ag-specifikus.

MARKETING & MENEDZSMENT JUBILEUMI SZAM 93



A mindségmenedzsment szdmara a paraméter-
korrelaci6 kovetkezménye kett6s. Jelenti egyrészt
a statisztikai pontossag korlatjat. Masrészt a min6-
ségfejlesztésben is szdmitasba kell venni, hogy ha
egy paraméter megitélése nem valaszthat6 el egy
masikétol, akkor a minéség korrekcidja is egyiitt
kell, hogy megtorténjen. Az odsszefiiggések csok-
kentését a paraméterek Osszevonasaval (aggrega-
lasaval) lehet elérni. Lényegében ilyen a kibdvitett
gap-modell 6tvaltozés minéségképe is (Berry et al.
1988).

A paraméter-dsszefiiggés mikéntjét azonban
nem célszer(i altalanositani, az esetleges aggrega-
last a kutatonak kell elvégeznie. Sokszor eléfordul
példaul, hogy a “szaktudas” valamely mésik min6-
ség-osszetevbben is kifejez6dik. Ez részben dssze-
fugg azzal a j6l ismert jelenséggel, hogy az egyes
paraméterek megitélése természetszer(leg fiigg
mas paraméterek allapotatdl. Tulajdonképpen ezt a
jelenséget hasznélja ki a conjoint analitikus hasz-
nossagkutatasi eljaras.8

AFONTOSSAGOK

Tovéabb arnyalja a képet, ha beléatjuk, hogy a mi-
néség-osszetevék nem lehetnek egyforma sulytak.
Ezek a sulyok a paraméter-fontossagok, amely a
modellek egyik legnehezebben kezelhet6 eleme.
A mérési eredményekbdl generalhatd teljesit-
mény-fontossag térképben tulajdonképpen a legna-
gyobb nehézséget a fontossagok feltarasa okozza.
A fontossagok feltarasanal a kozvetlen rakérdezés
alapjan nyert fontossagi stlyok az igénybevevik
kozvetlenul kifejezett (explicit) véleményét tik-
rozik. Ezeket vélt fontossagoknak nevezziik, meg-
kilonboztetve a kozvetett Gton nyerhetd rejtett
I\mp\\c\X)fontossagoktél. Parasuraman et al. (1994)
ezeket customer expressed, illetve regression-based
fontossagoknak nevezik. Tipikus jelenség példaul
a professzionalis szolgaltatdsokban a szaktudas re-
lativ felértékelése. A rejtett fontossagok feltarasara
léteznek trade-off technikék.

Az észlelt fontossdgok masik sajatossaga,
hogy az igénybevevék a problematikusnak, te-
hat alulteljesitettnek  észlelt minGség-osszete-
v6k fontossagat tGlhangsulyozzak, a szokasosan
problémamentesekét  pedig a  valésagosnal
alacsonyabbnak gondoljak. Ebbdl az kovetkezik,
hogy egyes minGségparaméterek — mintegy
“kisodrédnak” a teljesitmény-fontossag térkép
célterlileten kivili mez6ibe. A feltart minGségkép

elemzésekor tehat a tulteljesitettnek latszo
paraméterek esetében meg kell vizsgalni, hogy az
alacsony fontossag nem annak a kdvetkezménye-e,
hogy a teljesités megbizhatdan, tartdsan magas,
illetve hogy a latszélagos alulteljesitést nem az
okozza-e, hogy egy fontos paraméter teljesitése
rendszeresen elmarad az elvarttol.

A fontossagok lekérdezésénél mindenesetre
rendkiviil koriltekintéen kell eljarni. A kdzvetlen
rakérdezés torzitasi veszélyeit szamtalan kutatas
igazolta, ennek ellenére az izleti gyakorlatban ma
is gyakran alkalmazzak. A torzitas leginkabb arul-
kodé tiinete az elfogadhatatlanul alacsony vélasz-
terjedelem (range) (Veres 2004), ezért célszer(ibb a
kozvetett eljarasok (LISREL-alap(; conjoint elem-
z6s stb.) alkalmazasa.

A dontés-el6készité célja a teljesitmény-fon-
tossag térkép (optimalis, overkill, alulteljesitett
paraméterek) feltarasa. Ez a mindségkép struktira-
janak legismertebb szemléltetése (Martilla & James
1977). A minségkép koordinati annak a kritéri-
umrendszernek az 0sszessége, amely a mindséget
értékel6 igénybevevé szamara leirja a szolgaltatas
“megfelelését” (Veres - Kramer 1997). A ming-
ségdimenzidk értelmezését koveti a mindségpa-
raméterek azonositasa. Ez nem csak mérhet6ségi
probléma, hanem szamos nein-fizikai minéség-6sz-
szetev esetében az egyértelm( dekddolas is kér-
déses. Gondoljunk példaul olyan paraméterekre,
mint a ffontszemély “udvariassdga”. A minGség-
paraméterek mérhetdségérél azt mondhatjuk, hogy
néhany paraméter folytonos skalan is jol mérhetd
(példaul a nyitvatartasi id6), masok (mint példaul a
varakozasi id6) kiilonboz6 tipikus intervallumokkal
jellemezhet6k, mig a paraméterek egy tekintélyes
része “csak” skalatechnikaval mérhetd. A szolgalta-
tasok esetében a legtobb paraméternél nincs is mas
megoldas. Ismert az is, hogy ami elvileg pontosan
mérhet6 paraméter lenne, azt lehet, hogy az igény-
bevevék csak, mint tapasztalati atlagot észlelnek és
értékelnek. Tobbnyire ilyen a varakozasi id6, ami
ugyan mérhet6 paraméter, de az igénybevevok rit-
kan regisztraljak pontosan. Ez esetben a mérésnél
az észlelésnek megfelel§ skalatipusra kell attérni.
Az atlagok mogotti magas szérddasok gy prezen-
talhatok legegyszeriibben, hogy a hagyomanyos
teljesitmény-fontossag térképen az atlagokat kép-
visel6 koordinatak koré egy szoérédasi ellipszist
képzeliink, és ezzel a min6ségnek egy a valdsaghoz
sokkal kozelebb all6 képét kapjuk. A térkép valodi
informécidtartalma ugyanis nem a koordinataatla-

8A hierarchikus paraméterrendszerek korrelativ 6sszefliggéseinek feltarasara tettek kisérletet az amerikai

attribGtum fastruktlra kutatasok (pl. Hastie 1982).
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gok, hanem a szérodasi ellipszisek (ingadozé tel-
jesitménybdl, kérd6ivhibakbdl, szegmentaltsaghol,
id6tényez6b6l adéddan) jellege és magyarazhato-
sdga. A minéségmenedzsment gyakorlatidban ezt
a természetes statisztikai jelenséget tdbbnyire ba-
gatellizaljék. Pedig mar a SERVQUAL-kritikak is
kiemelik a szér6das maédszertani problémait.9

EGYEB MEGFONTOLASOK

A skélatechnika

Nem lebecsiillnetd mérésmodszertani  probléma
a teljesitménymérésben elterjedt skalatechnika.
A vélaszad6 ilyenkor ugyanis egy kontinuumon
észlelt valtozot diszkrét skalan értékel. Pontosab-
ban fogalmazva az elégedettségkutatas gyakorlata
olyan, hogy kényszeritjiik a valaszadét folytonos
észlelésének transzformalasara egy diszkrét skalan.
A skalatechnikéak alkalmazasa igy eleve belevisz az
eredményekbe egy olyan torzitast, ami egzakt mo-
don csak az un. fuzzy technikaval lenne kezelhet6
(Borgulya 1998).

Ki értékeli a minGséget?

Ahogy az ugyfél-elégedettség feltarasakor, Ggy a
gap-analizis alkalmazasakor is el kell donteni, hogy
kinek a mindségképe érdekel minket (Hofmeister
T6th és tsai 2003). A szervezetkozi piacokon pél-
daul a vélaszadok egy informalis csoport (Buying
Center) tagjai, és nem mindegy, hogy hogyan ke-
zeljuk az eredményeket. A mingségkép kutatashan
az eredményeket a Buying Center szereplGire kell
differencialni (Moore és Schlegelmilch 1994). A
mindséget értékeld személy hatalmi, funkcionalis,
szakmai, kapcsolati stb. “csélatashan” szenved. igy
nem koénny( elddnteni, hogy kinek a min6ségképét
értelmezziik Ggy, mint a mindségpolitika alapinfor-
méciojat. Egy konkrét szolgaltatds min&ségképé-
nek feltardsakor minden lehetséges szegmentacios
kritériumot ellendrizni kell. A teljesitmény-fontos-
sagi preferencidkban példaul szamitasba vehet6 az
igénybevev6k neme (Kolos és Demeter 1995), az
iskolai végzettség, a teleplléstipus (Rekettye és
Orosdy 1997), a régi6 stb.

BEFEJEZES

A cikkiinkben elmondottak alapjan tdlzas lenne
azt allitani, hogy a marketingben ismert és alkal-
mazott elégedettség- és minéségkutatasi modellek
megnyugtaté médon kanonizalédtak. Bar a min6-
ségmenedzsmentben az alapmodelleket hasznaljak,
a 90-es évektdl egyre erdsebb kritikaval illetik az
elégedettségkutatasi modszerek statisztikai meg-
bizhatésagat. igy példaul a SERVQUAL gap-
modell egyik legfontosabb gyengesége, hogy az
OsszetevOk értékelésének szérodasa korlatozza a
SERVQUAL-érték szamithat6sagat, nem beszélve
a modell szdmos egyéb korlatjarol.

A cikk a problémakdr elméleti vonatkozasait,
kutatasi eredményeit és gyakorlati kovetkezménye-
it vette gorcs6 ala. Az els6 részben bemutattuk egy
olyan kiterjesztett gap-modell felépitését, amely
amellett, hogy teljes kor(ien fedi le a kommunika-
ci6s elcslszasokat, bevon néhéany olyan szignifi-
kans elégedettség-moderatort, mint az idétényez6,
a rendkiviili események, a markahoz valé viszony
és a gap-tolerancia. Ramutattunk tovabba - Kano
nyoman -, hogy az elégedettség és a mindségdsz-
szetevOk fiiggvénykapcsolata haromféle - , must”,
aranyos és extra - lehet.

A cikk méasodik részében azt elemeztiik, hogy
- amennyiben egy konkrét esetben sikeriilne is a
gap-jelenséget teljes korlien feltarni és mérni - mi-
lyen tovabbi probléméak nehezitik az elégedettség-
kutatast. Olyan modszertani nehézségeket vettiink
sorra, mint a termék/szolgaltatds paramétereinek
oOsszefiiggései és hierarchija, a paraméterfontos-
sagok korlatozott mérhet6sége, a teljesitmény-fon-
tossag térkép természetes torzitasai, a skalatechnika
alkalmazaséanak ellentmondasai és a csoportos mi-
néségészlelés kezelhet6sége. Konklazidként le kell
szbgeznink, hogy a kiterjesztett gap-modell empi-
rikus felvétele soran sem hanyagolhatd el a vizsgalt
populacid eltéré preferenciakbél adédé szegmen-
taltsaga. izlések és pofonok...

9 Bizonyitott, hogy a teljesitményingadozassal kapcsolatos elvarasok is befolyasoljék a valaszszérodast

(Wirtz és Mattila 2001).

MARKETING & MENEDZSMENT JUBILEUMI SZAM 95



HIVATKOZASOK

Backhaus, K. (1989), Investitionsguter-Marketing,
Vahlen, Miinchen

Barlow, J., Maller, C. (1996), A complaint is a gift,
Berrett - Koehler, San Francisco, CA

Banyai E. (1995), ,,Min6ség és fogyaszt6i elége-
dettség a szolgaltatasmarketingben”, Marketing
& Menedzsment, 38 3,pp. 65-70

Berry, L. L. (1986), ,,Big Ideas in Services Market-
ing”, The Journal of Consumer Marketing, 3 2,
pp.47-51

Berry, L. L., Parasuraman, A. (1991), Marketing
Services: Competing Through Quality, The Free
Press, New York

Berry, L.L., Parasuraman, A. and Zeithaml, V.A
(1988), ,,The Service Quality Puzzle”, Business
Horizons, Spring, pp.35-43

Borgulya I. (1998), Neuréalis halok és fuzzy rendsze-
rek, Dial6g Campus, Budapest - Pécs

Buttle, F.A. (1995), ,,What Future for SERVQUAL?”,
24th EMAC Conference, Proceedings Vol. 1.,
pp.211-30, France May 16-19

Cronin, Jr, J. J. and Taylor, S. A. (1994),
~SERVPERF versus SERVQUAL: Reconciling
Performance-Based and Perceptions-Minus-Ex-
pectations Measurement of Service Quality”,
Journal of Marketing, 58 1, pp. 125-31

Gronroos, C. (2007), Service Management and Mar-
keting, 3/e, Wiley, Chichester

Haller, S. (1995), ,,Measuring Service Quality: The
Results of a Longitudinal Study in Further Edu-
cation”, in: Kunst & Lemmink (eds.): Managing
Service Quality, Paul Chapman, London - Inno-
vation Trading B.V., Vught, pp. 13-28

Hastie, R. (1982), ,,Comment: consumers’ memory
for product knowledge”, in: Advances in Con-
sumer Research, Volume 9, Mitchell, (ed.) Ann
Arbor, MI: Association for Consumer Research,
pp.72-3

Hofineister Toth A. - Simon J. - Sajtos L. (2003), A
fogyasztoi elégedettség, Alinea, Budapest

Kano, N. (1984), ,,Attractive Quality and Must-be
Quality”, Journal of the Japanese Society for
Quiality Control, 4, pp.39-48

Kolos K. - Demeter K. (1995), ,,Szolgéltatasok: a
fogyasztok elvarasai és valasztasi szempontjai”,
Vezetéstudomany, XXV 16, 12-9. old.

Manilla J. A., and James, J. C. (1977), ,Impor-
tance-performance analysis”, Journal of Market-
ing, 41 January, pp.77-9

Matzler, K., Sauerwein, E., Heischmidt, K. A.
(2003), ,,Importance-performance analysis revis-
ited: The role ofthe factor structure of customer
satisfaction”, Service Industries Journal, 23 2,

pp.112-29

Maxham, J. G., Netemeyer, R. G. (2002), ,,Mode-
ling customer perceptions of complaint handling
over time: the effects of perceived justice on sat-
isfaction and intent”, Journal of Retailing, 78 4,
pp.239-52

Meyer, A. | Westerbarkey, P. (1995), ,,Bedeutung der
Kundenbeteiligung fir die Qualitatspolitik von
Dienstleistungsuntemehmen”, in: Bruhn / Stauss:
Dienstleistungsqualitat, Gabler, Wiesbhaden, SS.
81-104.

Moore, S. A, Schlegelmilch, B. B. (1994), ,,Improv-
ing Service Quality in an Industrial Setting”, In-
dustrial Marketing Management, 23 1, pp.83-92

Negro, G. (1992), Organizzare la qualité nei servizi,
Il Sole 24 Ore, Milano

Oliver, R. (1980), ,,A Cognitive Model of the Ante-
cedents and Consequences of Satisfaction De-
cisions”, Journal of Marketing Research, 17 4,
pp.460-9

Parasuraman, A., Zeithaml, V. A., and Berry, L. L.
(1985), ,,A Conceptual Model of Service Quality
and Its Implications for Future Research, Journal
of Marketing, 49 4, pp.41-50

Parasuraman, A., Zeithaml, V. A., and Berry, L. L.
(1994): Reassessment of Expectations as a Com-
parison Standard in Measuring Service Quality:
Implications for Further Research, Journal of
Marketing, 58 1, pp.111-24

Rekettye G. - Orosdy B. (1997), A villamos ener-
gia szolgaltatassal val6 fogyasztoi elégedettség
vizsgalatanak eredményei, Osszefoglaldjelentés,
JPTE Kozgazdasagtudomanyi Kar, Marketing
Tanszék, Pécs

Stauss, B / Seidel, W. (2002), Beschwerdemanage-
ment, 3, Aufl., Hanser

Van Dolen, W, Lemmink, J., Mattson, J., Rhoen, 1.
(2001),,.Affective consumer responses in servic-
es encounters: The emotional content in narra-
tives of critical incidents”, Journal of Economic
Psychology, 22 3, pp.359-76

Veres, Z. (1990), ,,A fazisspecifikus marketing”, Ip-
ar-Gazdaség, 12 5-11. old.

Veres, Z. (2004), ,,The Problem of Response Scat-
tering in the Satisfaction Research Conducted
among Clients of Professional Service Provid-
ers”, In: Berdcs, J., Lehota, J., Piskoti, I. Reket-
tye, G. (Eds.): Marketing Theory and Practice
- A Hungarian Perspective, Akadémiai Kiado,
Budapest, 253-73. old.

Veres, Z. (2007): ,,A kockazat megmarad, csak az
érzet valtozik - Tranzakciés és kapcsolati pref-
erenciak a projekttipust izleti szolgéltatasok pi-
acan”, Vezetéstudomany, XXXV1119, 51-64. old.

96 MARKETING & MENEDZSMENT JUBILEUMI SZAM



Veres Z. - Kramer T. (1997), ,,Min6ség-marketing
interface”, in: Veres (szerk.): Marketing ala-
pismeretek és alkalmazasuk az élelmiszeripar-
ban, BME Vegyészmérnoki Kar Phare Konzor-
cium, Budapest, 125-48. old.

Wirtz, J., Mattila, A. S. (2001), ,, The impact of ex-
pected variance in performance on the satisfac-
tion process”, International Journal of Service
Industry Management, 12 3-4, pp.342-58

Zeithaml, V. A., Bitner, M. J. (1996), Services Mar-
keting, McGraw-Hill, New York

Zeithaml, V. A, Berry, L. L., and Parasuraman, A.
(1988), ,,Communication and Control Processes
in the Delivery of Service Quality”, Journal of
Marketing, 52 2, pp.35-48

Zeithaml, V, Bolton, R. N., Deighton, J., Kein-
ingham, T., Lemon, K. N. and Peterson, J. A.
(2006), “Forward-Looking Focus: Can Firms
Have Adaptive Foresight?” Journal of Service
Research, 9 2, pp. 168-83

KOMMENTAR 2017-BOL

2008-han jelent meg a cikk eredeti verzi6ja. Atte-
kintve a szolgaltatdisminéség-modellekkel foglal-
koz6 publiké4cidkat, megallapithatd, hogy az elsd
megjelenés 6ta eltelt kozel egy évtized mar nem
hozott emlitésre érdemes 0j koncepciét. A modell
fejlesztése helyett a gyakorlati alkalmazas proble-
matikaja kerlilt a vizsgalatok fékuszaba. Ezt az is
0Osztonozte, hogy az amerikai cégek, kilondsen a
globalis piacon mikddék mindségmenedzsment
rendszerébe beépilt a gap-modell illetve az arra
épiil6 SERVQUAL eljaras alkalmazasa.

A gap-ek forrésat illetéen konszenzus alakult ki.
Eszerint a GAP 1forrésa lehet

e apiackutatas hianya

e abels6 kommunikécié gyengeségei

« akapcsolatmenedzsment elhanyagolasa

A GAP 2 esetében

* avevdorientaci6 gyengesége

e agyenge vezetés

e a min6ség elhanyagoldsa a szolgaltatas

tervezésében

A GAP 3 szarmazhat az emberi eréforras po-
litika hianyabol, a kereslet és kinalat kozotti szig-
nifikans eltéréshél vagy az tgyfélaktivitas gyenge-
ségeib6l. A GAP 4-et a fogyaszt6i elvarasok hibas
felmérése, a tllz6 igéretek és a horizontalis kom-
munikacié gyengeségei magyarazhatjak. Végul a
GAP 5 tipikus forrasa a szajreklam vagy a korabbi
vevétapasztalatok.

Zeithaml, a modell egyik kifejleszt6je, Bitner-
rel és Gremlerrel irott tanulmanyéban (Bitner et al.

2010) azt veszi gorcs6 ala, hogy a technolégia és
kilénésképpen az informéacids technoldgia fejlé-
dése milyen (j szempontokat vet fel a gap-ek ha-
tdsmechanizmusaban. Azonban ez sem megy tdl a
klasszikus alapmodellen. Az eredeti modell kiter-
jesztésére tett kdzelmiltbeli kisérletnek tekinthetd
Shahin és Samea modellje (Shahin - Samea 2010)
tovabba egy magyar szerz6 publikaciéja (Aswad
2012). Elébbiben mar megjelenik az ideélis min6-
ség, tovabba olyan percepcids elemek, mint a fo-
gyasztéi percepciok észlelése az alkalmazottak és a
menedzsment altal. Ez a modellfejlesztés 9 Uj gap
definialasat tette lehet6vé. Utdbbi cikkben a harom
(j gap a Parasuraman és kutatétarsai 1985-0s alap-
modelljének egyes elemei kozotti tovabbi elcsisza-
sokat értelmezi. Eszerint a

GAP 6 - a fogyasztdi igények és a mualtbeli ta-
pasztalat kozott,

GAP 7 - a multbeli tapasztalat és a szajreklam
kozott feltételezhetd, illetve

GAP 8 - a fogyasztd interakcidja a szajreklam
kibocsatojaval.

Megallapithatjuk, hogy a szolgéltatisminGség
gap-modellje, jollehet talélte” az elmilt évti-
zedeket, a min@ségpolitika hatékonyabba tételét
biztosité fejlesztésével még rejt tartalékokat. Az
alapprobléma, a gap-ek megjelenése a szolgaltatas
teljes folyamataban, valtozatlan, kovetkezésképpen
a jelenség teljes korl feltardsa és kezelése ma is
id6szerdi feladat.
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Transmutations of the gap-model

In quality management of services the gap-model describes that there are communication gaps in
the process of buyers’ quality perception, which result in differences between customer experience
and expectations. Perceived versus expected quality means the principal gap, since this is the basis
of the customer satisfaction, extended models however identify numerous additional gaps. Such
factors like time, brand attitude, gap-tolerance, parameter hierarchy, limited measurability of im-
portance etc. make interpretation of the phenomenon difficult. Having reviewed the antecedents it
cannot be stated that there is a consensus in the area of quality research models. Although in quality
management basic models are used, since the *90s reliability of satisfaction research methods has
been criticized more and more intensively. It is also to underline that when recording the extended
gap-model, segmentation ofthe investigated population cannot be neglected, either. For similarly to
exploring customer satisfaction also in application of gap-analysis one has to decide in whose qual-
ity image is interesting in the research. In organizational markets for example respondents belong to
an informal group, and it is not at all indifferent, how to manage the results, consequently in quality
research results have to be differentiated by actors of the Buying Centre.

Zoltan Veres
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Fojtik Janos1

A marketinggondolkodas két valsaga - reflexid

2017-ben2

Atanulmany a marketinggondolkodas két valsagos-
nak tartott periddusat vizsgalja. Az 1970-es évek-
ben a marketingfogalom Kkiterjesztésére iranyulé
kezdeményezések és torekvések okoztak valsagot
a marketinggondolkodasban, amit identitasvalsag-
ként szokés beazonositani. A valsag, szinte szoka-
sos médon, az (ij megkdzelités attorésével ért véget.
Két évtizeddel késébb, a korabbiakhoz hasonléan
a marketing gyakorlati és elméleti teljesitményével
kapcsolatos elégedetlenség vezetett a marketing
kérdésnek a vizsgalatahoz, hogy vajon kozel van-e
mar a marketing elmulasa, apokalipszise. Ennek
a megkozelitésnek a bizonyos értelemben extrém
volta, posztmodemista nyelvjaték-jellege kevés
eredményt hozott annak ellenére, hogy a ,.feltételes
apokalipszis” (Fisk 1997) gondolatanak héatterében
igen komoly megfontolas all.

Kulcsszavak: marketingtorténet, identitasvalsag,
marketing-eszkatolégia, posztmodem marketing

BEVEZETES

A hirek a valsagrol szélnak mar egy ideje, el6szor
pénzlgyi, az utébbi hénapokban mar inkabb gaz-
daséagi valsagrol, és folmeril az a kérdés is, ho-
gyan kellene m(ikodnie a marketingnek valsagos
id6kben. Vajon Ggy-e, ahogyan erre mar egyszer,
a jelenleginél lényegesen egyszer(ibbnek bizonyu-
16 helyzetben utalas tortént (Kotier & Levy 1971),
vagy pedig Ugy-e, ahogyan az a kiilonféle aut6- és
bankrekldmokban, valamint szamos egyéb mai
marketingakcidban kifejezésre jut. Az utébbiak a
marketing szokéasos fogyasztasndveld, egyaltalan:
névekedésre, bdvilésre iranyulé reflexére utalnak,
az el6bbi pedig azt a felismerést tartalmazza, hogy
a marketing kivaléan alkalmazhat6 mas célokra is,
mint a fogyasztas fokozasa. A marketing korabeli
felfogasat ismerve ez meglehetésen sokkol6 okfej-
tés lehetett, és a szerz6k korabbi (Kotier and Levy

1969) Irésaval egyiitt bizony alkalmas lehetett arra,
hogy valsaghangulatot generaljon a marketingrdl
gondolkoddk kozott. Nem ez volt az els6 eset, és
nem is az utolsd; a szakirodalom tanulmanyozasa
soran az olvasénak néha az a benyomasa, mintha
a marketing torténete a marketing valsagainak a
torténete lenne. Ebben a cikkben az elmult négy
évtized két olyan valsagardl lesz sz6, amelyek a
marketinggondolkodast érintették

A MARKETING IDENTITASVAL-
SAGA AZ 1970-ES EVEKBEN

A cim Robert Bartels (1974) hires cikkére utal. Va-
jon miért gondolhatta akkor gy az illusztris szerzé,
akkor a marketingelmélet talan legnagyobb tekinté-
lye, hogy azoknak a gondolatoknak az elfogadéasa
és terjedése, amelyeket az emlitett, Kotier és Levy
(1969) nevével jelzett cikk tartalmaz, a marketing
onmeghatarozasanak a valsagat mutatjak?

Az nem vitds, hogy marketingszemlélet kiter-
jesztése a nem (izleti szervezetekre is, ami Kotier
& Levy (1969) cikkének alapgondolata, talan tobb
volt, mint Gjszer(, ha kicsit is hangzatosan akarnék
fogalmazni, azt mondandm, hogy forradalminak
szamithatott az akkori kdzegben. Mindenképpen
gondolkodasbeli fordulatrél van sz6: egészen addig
mindenki kizarélag az leti szférahoz tartoz6 jelen-
ségnek tekintette a marketinget.

Arnold és Fisher (1996) a témat szélesebb kont-
extusba agyazva Ugy fogalmazzak meg a kérdést,
hogy milyen hatasa volt altalaban a hatvanas évek-
nek a marketinggondolkodasra. Abb6l a koznapi
tapasztalatbdl kiindulva, hogy marketinget altala-
ban az lzleti vilaggal egyiitt a legkiilonbozébb iré-
nyokbol érték igen jelents és folottébb valtozatos
érveléssel el6hozakod6 biralatok, azzal a feltevés-
sel élnek, hogy a marketing a hatvanas évek ma-
sodik felére talan elvesztette azokat a gazdasagi és
tarsadalmi értékeit, amelyek a korabbi id6szakban
pozitiv megitéléshez segitették. Ugy talaltak, hogy

12009 Dr. Fojtik Janos adjunktus, PTE Kézgazdasagtudomanyi Kar
2017 Dr. Fojtik Janos, nyugalmazott egyetemi adjunktus, cimzetes egyetemi docens, PTE Kozgazdasag-

hidomanyi Kar

2Az eredeti cikk cime A marketinggondolkodas két valsaga volt.
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a marketinggondolkodas haromféleképpen prébalt
meg reagalni ezekre a biralatokra.

A marketing korabbi gyakorlatanak és felfoga-
sanak apologétai lényegében véltozatlan érveléssel
magyaraztak a marketingnek - amlgy birélat ala
vont - gazdasagi és tarsadalmi értékeit, illetve ér-
veltek a marketing Uzleti jellege mellett (Bartels
1974).

A tarsadalmi marketing hivei - és a szerzék
a Kotier és Levy (1969) altal jegyzett anyagot is
ebbe a csoportba tartozénak tekintik - nem meg-
lep6 moédon a marketing tarsadalmi helyének és
szerepének Ujragondolasa mellett t6rnek landzsat.
Lényegében a napjainkban is népszer(, sét, éppen
ajelenlegi gazdasagi valsagbol kivezetd utakat ke-
res6k szdmara is javaslatokkal szolgalé tarsadalmi
marketing koncepcidja a hatvanas-hetvenes évek
forduléjan nyeri el els6 megkozelitéseit (Kotier &
Zaltman 1971, El-Ansary 1974).

A harmadik csoportba az Un. rekonstrukcionis-
takat teszik a szerz6k, akik bizonyos kérdésekben
a koréabbiaktél alapvet6en eltérd allasponton alltak.
Elfogadva, mint a tarsadalmi haszontalanséag bizo-
nyitékait, hogy a marketingtechnikak sok tekintet-
ben karos kovetkezményekkel jartak, és egyetértve
a tarsadalmi marketing elkételezettjeivel abban,
hogy a marketingnek a tarsadalom szamara hasznos
megnyilvanulasokat kell produkalnia, tovabb lép-
tek, mondvéan, a marketingnek az altalanos emberi
értékek talajan kellene céljait és mddszereit megfo-
galmaznia (Dawson 1971, Sweeney 1972). Majd a
nyolcvanas évek masodik felében maga Philip Kot-
ier is hasonlé harokat fog pengetni (Kotier 1987).

A fentiek fényében talan érthetd, hogy miért
alakult ki az a meggy6z6dés a marketing elméleti
és gyakorlati szakembereiben egyarant az 1970-es
évek elsd felében, hogy a marketing identitasvalsa-
gon megy keresztlil. Sweeney (1972: 4) gy fogal-
maz, hogy ,,a marketing diszciplinaja pillanatnyilag
identitasvalsagban van.... éppen elkezdi komolyan
megkérddjelezni alaptermészetét, és a létezésének
keretéiil szolgalé tarsadalomban elfoglalt helyét”.
Ennek a ,megkérddjelezésnek” kétségkivil az
egyik legfontosabb forméja Kotier és Levy (1969)
mar tobbszoér emlegetett cikke volt a marketingfo-
galom (vagy a marketingszemlélet, forditas kérdése
- FJ) kiterjesztésérdl. A szerz6k a kdvetkez6képpen
kezdik alapvetd jelentdségli cikkiiket: ,,A 'marke-
ting’ sz6rdl a legtobb embernek az tizleti vallalko-
zéasokra jellemz8 funkci6 jut eszébe. A marketing
feladata, hogy megtalélja a vallalat vevéit, és dsz-
tonozze Bket arra, hogy a vallalat termékeit meg-
vasaroljak. Tartalmazza a termékek kifejlesztését,
beérazasat, elosztasat és kommunikaci6jat. A leg-
progresszivebb vallalatok allandé figyelemmel ki-
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sérik a vasarlék folyamatosan valtoz6 sziikségleteit
és termékmddositassal, tovabba szolgaltatasokkal
igyekeznek kielégiteni 6ket. De akar a régi médon
tekintiink a marketingre (a termék ,lenyomasa a
vasarl6 torkan”), akar a ,,fogyasztéi elégedettség”
beéallitasanak Uj szemléletével, a marketinget min-
denképpen uzleti tevékenységnek latjuk, és annak
is trgyaljuk. E sorok fréinak az a vitatézise, hogy a
marketing a tarsadalmat athaté tevékenység, amely
joval tovabb mutat annal, mint amit a fogkrémek,
levesporok és acélaruk értékesitése sejtet” (Kotier
& Levy 1969: 10).

A marketingben kordbban hagyomanyosnak
tekinthet6 tevékenység-, illetve funkcidalapd
megkozelitésen tallépve, a szerz6k részletesen és
példakkal illusztralva magyarazzak el a marke-
tingszemlélet kiterjesztésének a sziikségességét az
Uzleti szervezetekrdl a nem Uzleti szervezetekre is.
Ilyenformén azt is mondhatjuk, hogy a marketing-
gondolkodas irdnyat latjak szikségesnek megval-
toztatni, kiszélesiteni, a véllalati marketing helyett
létrehozva a szervezeti marketinget. ,,A marketing a
szervezetnek az a funkcidja, amelyik a szervezetet
alland6 kapcsolatban tartja fogyasztoival, tanulma-
nyozza szilkségleteiket, olyan ‘termékeket’ fejleszt,
amelyek taldlkoznak ezekkel az igényekkel, és
olyan kommunikaciés programokat alkalmaz, ame-
lyek kifejezik a céljait. Az eladas és a befolyasolas
minden bizonnyal nagy szerepetjatszik a szervezeti
marketingben, &m, ha helyesen nézziik, akkor azt
latjuk, hogy az értékesités inkabb koveti, mintsem
megel6zné a szervezetnek azt az er6feszitését, ami-
vel a fogyasztdinak a szlkségleteit kielégiteni al-
kalmas terméket hoz létre” (Kotier & Levy 1969:
15).

Nos, erre mondhatndnk némi szarkazmussal,
hogy egyel6re csak a marketingfogalom alkalma-
zésa latszik itten kiterjesztve lenni, nem pedig a
marketingfogalom orientaciéja, vagyis a marke-
tingszemlélet. A marketing 0j mUkodési teriiletet
nyert, de nem nyert (j teret a marketinggondolko-
das. Legyiink méltanyosak: a marketingben szdmos
tekintetben orakulumként szdmon tartott Amerikai
Marketingszovetség, amely tobbek kdzott a marke-
ting ,,félhivatalos” definicidit is szallitja tobb mint
hét évtizede, 2004-ben jutott el oda, hogy a mar-
keting meghatarozésaban a szervezeti orientaciot
érvényesitse az Uzleti szervezeti helyett.

Harom és fél-négy évtized tavolabél az egész
kérdéskor természetesen teljesen masként latszik,
am a kozvetlen érintettség tudataban talan érthe-
tébb példaul Bartels professzor tartézkodasa az
altalanositd megkozelitéstél, és ragaszkodasa ,.a
szavaknak jelentésiik van” régimédi bdlcsességé-
hez. ,Idézziik emlékezetiinkbe, hogy a marketing
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kifejezés eredeti értelmében a termékek elosztasara
és értékesitésére iranyul6 funkciok kombinécidinak
jelolésére szolgalt, mikozben a marketing megjele-
nése és elterjedése a korai 1900-as években nem je-
lentette azt, hogy az elosztési folyamatok korabban
ne léteztek volna. Minden tarsadalomban felmeril
az igény a termékek elosztasara és terjesztésére,
a fejlédés barmilyen stddiumaban legyenek is. ...
Noha az elosztasi rendszereknek sokféle nevik
lehet, a céljuk ugyanaz: a termékek elosztasa, flig-
getleniil azok fajtajatol, és attél, hogyan allitottak
el6 ket. ... Ennek a funkciénak a megvaldsulasat
ebben az évszazadban marketingnek hivtak. Az is
vilagos, hogy a fogyasztasi szikségletek csupan
az emberi sziikségleteknek csak bizonyos formait
jelentik, amely emberi sziikségletek kielégitésérdl
a tarsadalom az 6 intézményein és folyamatain ke-
resztiil gondoskodik. A kormany, a csalad, az egy-
haz, a hadsereg és az oktatasi rendszer kiillonbdz6 és
meghatérozott tarsadalmi sziikségletek kielégitését
célozza, és annak ellenére, hogy tevékenységeit
néha egymasba érnek, tarsadalmi szerepiik j6I meg
van hatarozva. A marketing eredend6en és altalaban
kulondsképpen a gazdasagi intézményrendszer és
funkcidk disztributiv részével van dsszefiiggésben”
(Bartels 1974: 75).

Majd késdbb: ,[hja a ‘marketing’ olyan széles
értelemben lesz hasznalva, ami a gazdasagi és a
nem gazdasagi teriileteken torténé alkalmazast ér-
telmezést egyarant tartalmazza, akkor lehetséges,
hogy az eredeti jelentéstartalommal biré marketing
valamilyen mas néven fog Ujra megjelenni” (Bar-
tels 1974: 76).

Nos, gy latszik, hogy az élet kevéshé merev a
kategéridk alkalmazésaban. A marketing ma olyan
értelemben komplex, hogy tartalmazza a gazdasagi
és a nem gazdasagi teriileteket is, s6t, a kotlerianus
megkozelités olyannyira eluralkodott, hogy bizo-
nyos értelemben talén totaliss4 is valt, ami alkalmat
ad Stephen Brownnak, a neves marketingszkep-
tikusnak (Veres Zoltan kifejezése) és masoknak,
hogy arrél elmélkedjenek, hogyan taszitja valsagba
a kotlerianus diktatdra a marketinget (Meamber and
Venkatesh 1995, Brown 2002).

A MARKETING POSZTMODER-
NISTA VALSAGA AZ 1990-ES
EVEKBEN: A MARKETING APO-
KALIPSZISE?

A kilencvenes évek elején-kozepén tapasztaltuk
meg a marketing(szemlélet) alakulasanak kovet-
kez6, valsagként felfoghatd idészakat, ami a mar-

ki. A marketing apokalipszise a posztmodemista

marketinggondolkodék nevéhez kotédik. ,,Teljesen
evidens ez példaul a tudomanyos marketing kont-
extusaban, aminek a teljes tdrténete nem egyéb,
mint kilonféle ,,valsagok”, majd az utanuk kévet-
kez6 ,,Ujjaépités” rohamszer(i bejelentése .... A
marketing mostani szinterét sz6 szerint elonti az
apokalipszis, szamtalan szerz6 allitja folyamatosan,
hogy kozel a vég ...; nem beszélve az ezredfordul6s
vilagvégevaras embereirdl, akik eléadjak, elémoz-
ditanak és el6rejelzik a legkulonfélébb alternati-
vékat, alapelveket és alkimiakat ...” (Brown et al.
1996: 671).

Kétségtelen, hogy az 1980-as évek végétdl, a
90-es évek elejétdl fogva jelentés kétségek meriil-
tek fol részint a marketing gyakorlati hasznalhatdsa-
gaval (Bruner 1989, McDonald 1989, Piercy 1990,
Murray & O’Driscoll 1997), részint pedig a marke-
tinggondolat elméleti relevanciajaval kapcsolatban,
amire rogton visszatérek. A kétségek kifejezésének
a marketingtudomanyban szdmos forméja volt. Az
egyik az Un. kapuzarasi panik (mid-life crisis) vélt
vagy valésagos felismerése a marketingben (Brady
and Davis 1993, Brown 1995).

Az eszkatolégia (ami egyébként az egyes valla-
sokban a tllvilagrol és a legtavolabbi jévérél sz6l6
tanitas; az Udvosségrél és a tllvilagrél szol6 tézis
megnevezésére szolgal) a marketingre vonatkoz-
tatva minden jel szerint Stephen Brown leleménye.
Kétszer is elmeséli nagyon érzékletesen - és ugyan-
Ggy - a torténetet, mely szerint 1990-ben Németor-
szégban egy csapat posztgraduélis hallgaté tarsasa-
gaban egy masnapos reggelen Jim Bell ,,pillantasat
areggeli bufétalra vetve, ami kornyezettudatos élel-
miszerektdl roskadozott, igy szélt: tudod Stephen,
kezdem azt hinni, hogy a marketing végére értiink.
- A marketing eszkatol6giaja, Jim - valaszoltam”
(Brown et al. 1996b: xv, Brown 1997: 640). A
kétségteleniil szép torténet kdvetkezményeképpen
azonban lassan kibontakozott egy valédi kutatasi
program, amely éppen azt a célt tlizte ki célul, hogy
a teoldgiabol ismert eszkatoldgiai kifejezésmaoddal
prébalja meg értelmezni az 1990-es évek (posztmo-
dem) fejleményeit a marketingben. Brown (1997)
nagyon invenci6zusan tekinti at és magyarazza el
roviden, hogy e tekintetben marketing és eszkato-
l6gia sz6 szerinti, torténeti, fogalmi, metaforikus,
politikai és egzisztencidlis vetileteir6l van sz6. A
metaforikus vetiiletrél szdlva példaul azt mondja:
,Nehéz lenne eredetinek beallitani egy ilyen anal6-
gidt, hiszen a teolégiabol ismert képet a marketing-
ben rendszeresen alkalmazzak... VVégeredményben
a marketingnek is megvan a maga szent varosa a
marketingorientacié személyében; megvan a (ha
nem is tiz, de) négyparancsolata: elemzés, tervezés,
alkalmazas és ellendrzés; megvannak a maga pap-
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jai, profétai, apostolai, szentjei, és - bar sok megfi-
gyel6 most talan tiltakozik, tudésai is.... S6t, ez az
a vilag, ahol a hitetlenek neve atkozott *termelés-’
vagy ’eladasorientalt’, a visszaesék pedig a ’révid-
l4tas’ blinében marasztaltatnak el, vagy pedig a ’hi-
valkodas’ vétkét rojak rajuk a ’lényeglatas’ erénye
helyett (Brown 1997: 645).

Es igy tovéabb, ebben a szellemben. Ami mar-
most a végitéletet illeti, az errél sz616 konyv (Brown
et al. 1996b) céljai kozott szerepel, hogy ,,reflek-
taljon a marketing egyre névekv reprezentacios
vélsagara, a szemmel lathatéan terjed6 meggy6-
z6désre, miszerint a marketing napjai meg vannak
szamlalva, mivel a marketing tudomanyéga vissza-
fordithatatlanul halad a vilagvégevaré 6nrombolas
felé. Egy pillantas a vezet6 marketing-folydiratok
legutébbi szamaira vildgosan mutatja, hogy szamos
vezetd elméleti és gyakorlati marketing-szakember
tapasztalja a hit valsagat, az eretnekséget, intellek-
tudlis elhivatottsdganak megkérddjelezését, és bi-
zonyos extrém esetekben nyiltan megfogalmazzak,
hogy a marketing vége kozel van .... Nem mas,
mint a marketingszemlélet (marketing concept)
atyja, Peter Drucker ... irja, hogy ’[ajzok az alap-
foltevések, amelyekre a szervezetek épiilnek, és
amelyek szerint mikodnek, nem latszanak tobbé
illeszkedni a val6saghoz.” Peter Doyle ..., a nem-
zetkozileg elismert tudomanyos tekintély jellemzi
a marketing legutébbi id6szakat a ’hanyatlas ...
tévedés ... pusztulas’ szavakkal. Es ha ez nem len-
ne elég, miutan 6sszegzésképpen megallapitottak,
hogy a marketingtudomany veszélyes helyzetben
van Brownlie és tsai ... oda lyukadnak ki, hogy *A
marketing, mint tudomanytertilet, és mint gyakor-
lat rovidlatova, dnelégultté és befelé fordul6va lett,
éppen gy, mint az egykor nagyszerdi, am ma m(-
kodésképtelen vallalatok. Valdban igaz lenne, hogy
karnyUjtasnyira van az altalunk ismert marketing
vége?”’ (Brown et al. 1996a: 9-10)

Salyosan hangzé szavak. Mégis jatszadozas-
nak tlinnek fol, és ha elmélyed az olvasd a kicsit
eklektikusnak mutatkoz6 szerzdk irasaiban, akkor
egy idé utan kénytelen azt gondolni, hogy valéban:
nyelvjatékok ezek leginkdbb - a szénak Lyotard
(1993/1979) altal hasznalt értelmében -, amint az
alabbi idézethdl is Kitetszik: ,,Ot évvel ezel6tt irtam
egy konyvfejezetet a reprezentaci6 valsagarol ....
Abban azt a gondolatot fejtettem ki, hogy a valsag
fogalma van valsagban. Tavolrél sem reszketve mar
a félelemt6l, ahogyan az értelmez8 szotari jelentés
alapjan elvarhatd lenne: a marketing vélsaga folya-
matos, szakadatlan, tartds. VVégeérhetetlen valsag,
nem kevesebb. A marketing torténete azt mutatja,
hogy mindig van valamilyen fogalmi valsag, ami
fortyog, dagad vagy eldurran, s ugyanakkor mindig
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van is valaki, aki valsagot kialt a maga borostyan-
nal befattatott elefantcsont-tornyabdl.... Fiiggetle-
nil attél, hogy valdjaban létezik-e a reprezentacios
valsag ’odakint’- a villamsujtott tudésok nem ké-
pesek leirni - nem lehet kétséges, hogy elébb vagy
utébb elindul a valsagrél sz6l6 diskurzus” (Brown
2003: 194).

Es miutan az illusztris szerz6 a t6le megszokott
stilaris vehemenciaval ostorozza az egymassal ver-
ség felismerni a valésagosan kialakuld valsagokat
a maguk egyediségében, és miutan kifejti és elma-
gyarazza, hogy a szamos nagyszer(i (és valéban!)
felemlitett szerz6 a maga személyében garantélja,
hogy a marketingben nincsen teoretikus, reprezen-
tacids valsag, sét, éppenséggel ebben a tekintetben
a marketing torténetének aranykorat éljuk, nem
nagyon sok oldal mualva Ggyszoélvan kialtvanyt
fogalmaz, mondvan. ,,Fejezziik be a valsag hirde-
tését! Orvendezziink 6nmagunknak! Engedjiik le
a hajunkat és tancoljuk a marketing mambét! Ne
feledjuk: gyakorlat teszi a mestert!” (Brown 2003:
204). Azt azért talan csondesen megkérdezhetjik:
Stephen, ki kezdte?

BEFEJEZES

Nos, eltelt azéta egy évtized, és semmi jele nem lat-
szik annak, hogy a marketing a végétjarna, és féleg
annak nem, hogy mar ki is malt volna, eltemettiik,
a fold alatt van. Mindazonéltal, lehet abban valami,
hogy a marketing létforméja a valsagrél valsagra
valé bukdacsolas - a huszonegyedik szézad elsé
évtizede is meghozta a maga kriziseit, mar ameny-
nyiben a gondolatot, hogy a marketingnek reformra
lenne sziiksége (Sheth and Sisodia 2006), tovabba a
Vargo & Lusch (2004) és Lusch & Vargo (2006) al-
tal bejelentett paradigmavaltasi igényt nem tekint-
juk annak. Tekintsuk! A marketinggondolat eddig is
meguljulvajott ki ezekbdl a valsagokbdl.
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2017-BEN

A fenti cikk egyszer a marketingelméletben felme-
riilt identitasvalsagrol, egyszer pedig a reprezenta-
ci6s valsagrél szol. Azt gondolom ugyanis, hogy
a marketingrél lehet gondolkodni is, a gyakorlat
ugyanis a legtébbszor, mint pénzcsinal6géprél be-
szél réla. Summazva mondhatjuk azt, hogy azok,
akik gondolkodnak a marketingrél, teleirjak a szak-
folyéiratokat, a gyakorlati emberek pedig nem ol-
vassak el a cikkeket (vagy azért, mert nem érdekli
Oket, vagy azért, mert irrelevansnak tartjak a kér-
désfeltevéseiket), vagy, ha mégis, akkor nem igazan
értik meg azt, ami le van irva.

Amugy pedig, atémara visszatérve, nem volt ez
olyan régen. A cikk 2009-ben jelent meg, és vol-
taképpen ma is egyetértek azzal, amit irtam (pon-
tosabban idéztem valakit6l), miszerint a marketing
valsaga folyamatos, szakadatlan, tartés. A marke-
ting torténete azt mutatja, hogy mindig van valami-
lyen fogalmi vélsag.

Ha kicsit elgondolkodunk a dolgon, azt latjuk,
hogy a valsag terminust tébbféleképpen lehet érte-
ni. Az egyes értelmezések kozott hasonlésag, hogy
- amarketingben legalabbis - mindig valami olyas-
mit neveziink (ki) valsagnak, ami a régi rezsim
megsz(inésével (?) jar, valamilyen (j rezsim meg-
érkezésével. Ebb6l a szemponthdl a hetvenes évek
Hidentitdsvalsaga” szinte tankonyvi eset. A régi
identitas - a marketing értelmezési tartomanyéba az
lizleti szervezetek tartoznak - megkérdéjelez6dott,
és az Uj identitas kialakuldsa még varat magara.

Ha a termékpolitikdban népszerii életgdrbe-el-
méletet tekintjlik, akkor nagyjabél meg is érthetjlik,
hogy miért. A marketing alapvetéen a béviilé gaz-

daséagra lett kitalalva. Nem véletlen, hogy legnép-
szer(ibb az 6tvenes-hatvanas években volt. A het-
venes-nyolcvanas évtizedre elfogytak az (j vevok,
a feladat immar a torta Ujraosztasa lett. (Egyaltalan
nem véletlen, hogy az lzleti vilagban ekkor kez-
dett népszer(ivé valni a versenystratégia - az tzleti
szervezetek figyelme az extenziv médon novelheté
keresletr6l egymas felé kezdett fordulni. Miért is?
Mert a masik Uzleti szervezet kinalatat fogyasztok
»elcsdbitasaval” lehetett ndvelni a sajat szerveze-
tiink fogyasztoi bazisat.)

A marketing elméleti valasza erre a helyzetre a
kapcsolati marketing lett. Az a - pénzben kifejezhe-
t6 - gondolat, hogy a meglévé fogyasztok megtar-
tasa lényegesen nagyobb koltséggel jar, mint az (j
fogyasztok megszerzése.

Sok mindenrdl lehetne beszélni ennek a két
vélsagnak a kapcsan. Melyik lenne a fontosabb?
Az identitasvalsag vagy pedig a reprezentécios val-
sag? Egyaltalan értelmes dolog dsszehasonlitani a
kett6t? Mi az oka annak, hogy a csaknem tiz évvel
ezel6tt létrejott cikk egy gazdasagi vélsag id6szaka-
ban sziletett, amely valsag végil is nem vezetett a
marketing valsagahoz? Sét, mi lehet az oka annak,
hogy a marketingszemléletet illet§ legfontosabbnak
tetsz6 valsagjelenség - a marketing szolgaltatéas-
kdzpontlsaga gondolatanak a felmertilése - évek-
kel a gazdasagi valsag kitorése el6tt keletkezett?
Kuloén kérdés lehet, hogy mi az oka annak, hogy
ennek a nagy horderejl gondolatnak miért nem ta-
pasztalhat6 a gyakorlati atiit6ereje?

Hosszabb irashan lehetne ezekre a kérdésekre
valaszolni - ha egyaltalan érdekesek ezek a kér-
dések azok szamara is, akiket nem foglalkoztat a
marketing elmélete.

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

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

on future opportunities of marketing.
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Papp-Vary Arpad Ferencl

Orszagmarkazastol a versenyképes identitasig
- és még tovabb. A country branding megjele-
nese, céljai és termeszete 2009-ben és 2017-

ben2

,,Hosszl, szinte szakallasnak mondhaté torténete
van ma mar az orszagimazs tudatosformalasara és
fejlesztésére iranyulé szakmai munkanak és a kii-
16nboz6 torekvésebiek"” - irtadk a Marketing és Me-
nedzsment szerkeszt6i. Hogy mikor? 1996-ban! A
millecentenarium évében az M&M egész (interjd)
sorozatot szentelt az orszagimazsnak, melyben tob-
bek kozott Hankiss Elemér, Lengyel Marton, Seré-
nyi Janos, Szeles Péter, Takacs Ildiké és az akkori
mivel&dési és kdzoktatasi miniszter, Magyar Bélint
osztotta meg gondolatait.

2009-ben pedig egy dedikalt szdm jelent meg
,Orszagimazs, orszagmarka” cimmel, olyan neves
szerz6k cikkeivel, mint B6d Péter Akos, Kozak
Akos, Braun Rébert, Birg Péter, Jenes Barbara vagy
éppen Tordesik Maria. Ebben a szdmban szerepelt e
cikk eredeti valtozata is, melynek apropéja az akko-
riban alakult Orszagmarka Tanéacs volt. A 2009-es
tanulmény bemutatta az orszagmarkazas gyokereit,
alapvet6 céljait, valamint, hogy az addigi gyakorla-
ti tapasztalatok és tudomanyos publikaciék alapjan
milyen sajatossagai vannak a teriiletnek. Jelen iras
az eredeti jelent6sen roviditett valtozata, kiegészil-
ve egy (j fejezettel, mely leginkabb azt a dilemmat
veti fel, hogy van-e egyaltalan olyan, hogy orszag-

markazas.1

AZ ORSZAGMARKAZAS
FOGALMANAK MEGJELENESE

,,»A marketing m(ivészete alapjaban véve a marka-
épités miivészete" - Aallitja Kotier (2000: 85), ,,a
marketing papaja”. Ries és Ries (2002: x) pedig
egyenesen azt mondjak, hogy nemsokara eljon az
id6, amikor a ,,marketing” helyett a ,,branding” lesz
az elterjedtebb kifejezés.

A branding elterjedését j61 mutatja, hogy mar a
kdznapi széhasznalatba is beépilt, mégis, ha orsza-
gokrdl van sz6, a sz6 hasznalatatél a nagy tdbbség
megrémiil (Id. err6l b6vebben Anholt 2002). Mi-
chel Girard francia akadémikus 1999-ben példaul a
kovetkezket irta (idézi Olins 2004b: 18): ,,A reb-
randing (Ujramarkazas) otlete Franciaorszagban
a széles kozvélemény altal elfogadhatatlan lenne,
mert kozOs érzés, hogy Franciaorszagnak masok
az alapvonasai, mint egy vallalatnak. Egy valla-
latot lehet rebrandingelni, de egy orszagot nem.
Elképzelhetd, hogy egy mosépornak méas nevet
adunk - amit egyébként gyakran meg is tesznek. A
rebranding normalis médszer afogyasztéi termé-
kek korében, de hogy ug}>anez lenne az orszagok
esetében is? ... Egy orszag méltdsagot hordoz ma-
gaban, nem Ugy, mint egy piacon kaphatd termék...
Franciaorszagban elképzelhetetlen, hogy Chirac
megkisérelje az orszag Ujramarkazasat. ”

12009 Papp-Vary Arpad Ferenc, PhD, a Budapesti Kommunikéci6s és Uzleti Féiskola docense, a Marke-

ting és Uzleti Kommunikacios Intézet vezetGje

2017 Papp-Vary Arpéd Ferenc, PhD, a Budapesti Metropolitan Egyetem éltalanos rektorhelyettese, a Mar-
keting Intézet vezetdje, a Magyar Marketing Sz6vetség alelndke

2A cikk eredetileg 2009-ben jelent meg a kovetkezé cimen: Orszagmarkazastol a versenyképes identitasig
- és még tovabb. A country branding megjelenése, céljai és természete

3 A publikici6 a Kozigazgatas- és Kozszolgaltatas-fejlesztési Operativ Programon belil a KO-
FOP-2.1.2.-VEKOP-15 Aj6 kormanyzast megalapozé kézszolgalat-fejlesztés cimii projekt timogatésaval
késziilt a Nemzeti Kozszolgalati Egyetem koordinalasaval, a Budapesti Metropolitan Egyetem ,,\Verseny-

képesség a kdzszolgalatdban™ alprojektjében

MARKETING & MENEDZSMENT JUBILEUMI SZAM

105



Nos, a fentiekkel szemben példaul Nagy-Bri-
tannidban maga Tony Blair is hasznélta a ,,country
branding”, illetve ,,country rebranding” kifejezé-
seket. Valdjaban ugyanis ,,semmi Gjdonsag nincs
abban, hogy egy nemzetb6l méarka lesz. Csak maga
a megnevezés, hogy ,,marka", ez az 0j. A nemze-
ti image, a nemzeti azonossag, a nemzeti hirnév
olyan kifejezések, amiket mar régen hasznalunk, és
amelyek nem véltanak ki az emberekb6l olyan zsi-
geri utdlatot, mint az a szd, hogy marka’” (Olins
2004a: 168).

Mi tobb, ha a brandinget szélesebb perspekti-
véba helyezzilk, akkor visszatérve az idézett aka-
démikusra, Franciaorszag Ujramarkazasa nemhogy
nem Uj 6tlet, de a térténelemben mar volt is ra pél-
da. Mondjuk, amikor a Nagy Francia Forradalom
alatt a Fleurs de l.ys-t felvaltotta a francia trikolor,
a Marseillaise lett az 0j himnusz, a hagyomanyos
stly- és mértékrendszert kicserélték a tizes mérték-
rendszerre, és Isten helyébe Iépett a Legfébb Lény.
Egyesek szerint ekkor szilletett az els6 ismertebb
orszagszlogen is: ,,Szabadsag, Egyenl6ség, Testvé-
riség”.

Persze a fenti példa esetében némileg erdltetett-
nek tlinhet az orszagmarka, illetve orszagmarkéazas
szavak hasznalata, hiszen a fogalomrél nem olyan
rég hallottunk el6szor. A torténet szerint Simon An-
holt volt a legelsd, aki 1996-ban papirra vetette a
,hation brand”, koncepci6jat, amikor sajat bevalla-
sa szerint ,,kezdte unalmasnak talalni, hogy gazdag
vallalatoknak segit még gazdagabba valni" (Ren-
don 2003). igy aztdn a korabban multinacionalis
véllalatok (Coca-Cola, Nescafé) marketingjével
foglalkozd Anholt gy dontétt, hogy egy egészen Uj
véllalkozésba kezd: az orszagokra, mint markakra
fog szakosodni.

Mindez nem jelenti azt, hogy 1996 el6tt ne
foglalkoztak volna hasonl6 kérdésekkel, akar az el-
méletben, akar a gyakorlatban, am akkor még mas
neve volt. Mar 1993-ban megjelent egy alapkdnyv
a helymarketingrél, mely az orszagokat kiilon tag-
lalta: ,,Marketing Places: Attracting Investment, In-
dustry, and Tourism to Cities, States and Nations”.
A 16 szerz6je pedig ki més lett volna a m(inek, mint
Philip Kotier. De ha tdgabban nézzik, a nemzeti
identitassal (,,national identity””) mindig is foglal-
kozott a politikai foldrajz, a nemzetkdzi kapcsola-
tok, a politikatudomany, a kulturélis antropolégia,
a szocialpszicholégia, a politikai filozéfia, a nem-
zetkdzi jog, a szociolégia és a torténettudomany.
A marketingkutaték viszont érdekes médon figyel-
miiket sokdig nem az orszagmarkaknak szentelték,
hanem az egyes orszagokbdl szarmazé markéaknak,
azaz a country-of-origin effectnek. Papadopoulos
és Heslop (2002) példaul 766 jelent6sebb CoO-
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effect publikaciét szamolt 6ssze a 2002-es évet
megel6z8 50 évhél, ugyanakkor ramutattak, hogy
magukrél az egyes orszagok imazséarél nincsenek
igazanjo felmérések.

A nagy attorést a ,,Journal of Brand Manage-
ment” 2002. évi killonszdma hozta, mely egy kii-
I6nszamot szentelt a ,,nation branding”-nek, olyan
neves szerzék publikacidival, mint Philip Kotier,
David Gertner, Nicolas Papadopoulos, Louise
Heslop, Wally Olins, Fiona Gilmore és Creenagh
Lodge. 2004 novemberében pedig mar kilén aka-
démiai folyoirat jott létre ,,Place Branding” névvel.
Es egymas utan jottek a kényvek: Simon Anholtnak
rogtén harom is, a ,,Brand New Justice”, a ,,Com-
petitive Identity” és a Jeremy Hildreth-tel kozdsen
irt ,,Brand America”. 2008-ban pedig Keith Dinnie
szerkesztésében megjelent egy ,,akadémiaibb” m{i
is, a ,,Nation Branding”.

Hazankban hasonlé tortént: bar az orszagmarka,
orszagmarkazas iranti igény régotajelen van, szinte
soha nem igy hivtak. Ahogy a cimben utaltunk ra,
a Marketing és Menedzsment folyodirat szerkeszt6i
mar 1996-ban Ugy fogalmaztak, hogy: ,,Hossz(,
szinte szakallasnak mondhat6 torténete van ma mar
az orszagimazs tudatosformalasara ésfejlesztésére
irdnyul6 szakmai munkanak és a kiilénboz6 torek-
véseknek™ A millecentenarium évében természe-
tes, hogy kiemelt volt az orszagimazs-épités, ezért
az M&M egész (inteiju)sorozatot szentelt a téma-
nak. (Ld. err6l Hankiss 1996, Lengyel 1996, Szeles
1996, Mark&Men 19964, b).

A nem til hosszu életli Orszagiméazs Kdzpont
(2000-2002) mint allandé médiatéma aztan hoz-
zajarult a sz6 még szélesebb kor( elteijedéséhez.
Ugyanezt eredményezte 2004 aprilisaban Frei Ta-
mas misora a TV2-n az orszagimazsrol.

Az ,orszagmarketing” kifejezés is mar jo par
éve megjelent, tébbek kozott a régié- és telepiilés-
marketing magyar nyelv( alapkonyvében, Piskéti
és tsai (1997), Kozma (1995) cikkében, Kraftné és
Fojtik (1998) irasaban vagy Kandiké (2003) 6ssze-
foglalasaban.

Ezzel szemben ,,az orszag, mint marka” meg-
kozelitésrél, illetve ,,orszagmarkazasrol” még csak
néhany irés szolt jelen cikk eredeti megjelenéséig,
azaz 2009-ig. A fogalom elterjedéséhez két nem-
zetkdzi konferenciéra is szlikség volt: az egyiket a
Budapesti Kzgazdasagtudomanyi és Allamigazga-
tési Egyetem szervezte 2004 majusaban (,,Orszag-
markéazés az EU-csatlakozas tiikrében”), a masikat
pedig a DEMOS Magyarorszadg 2006 novemberé-
ben (,,Country branding - Nemzetkozi Identitas és
Imézs”).
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Mindennek ellenére az ,,0rszag, mint marka”
megkozelités 2009-ben Magyarorszagon még
aligha volt tekinthetd elterjedtelek, hiszen még a
terllettel behatéan foglalkozé szerzék nagy része
is az imazs sz6t hasznalta (Id. példaul Jenes és tsai
2008). Pedig az orszagmarka, orszagmarkazas kife-
jezés mellett tobb érv is szol:

e Az egyik, hogy a markéazas mar egyfajta
kialakult rendszerrel bir, mig iméazsépités
esetében ilyenr6l nem beszélhetiink - mu-
tat ra Jeremy Hildreth, a Saffron Consul-
ting munkatarsa, akinek ugyfelei kozott
egyarant megtalalhatok cégek (Lloyd’s,
Louis Vuitton, Turkeell) és orszagok (Ke-
let-Timor, Lettorszag, Lengyelorszag).

e Masrészt a marka ,,kdzvetlenil kapcsolé-
dik a pénzhez, az értékhez és ajévedel-
mez6séghez. ... Ez az egyik alapvetd oka
annak, amiért a 'marka’ szé kiszoritott
mindenfogalmat - az identitast, az image-
et, a hirnevet, az egyéniséget stb. - az {iz-
leti életben. - fogalmaz Olins (2004a).

e Végll Magyarorszagon az orszagimazs
sz6t meglehet6sen lejaratta a 2000-2002
kozt fennallé Orszagimazs Kozpont, illet-
ve az ez ellen indult ellenzéki-, és média-
hadjarat, ami egyenesen ,,Orszagblamazs
Kézpontnak” tituldlta az intézményt.
Talén eimek is kdszonhet6, hogy a 2009
elején létrehozott kdzponti szervezetnek
mar Orszagmarka Tanéacs lett a neve -
ez egyébként szervezetileg ugyan(gy a
Miniszterelnoki Hivatalhoz lett kotve,
mint korabban az Orszagimézs Kdzpont
(Papp-Vary 2009).

De jarjuk kicsit kordl, mit isjelent a 21. szazad-

ban az orszagmarkézas!

UJ VERSENY

,.Napjainkban a nemzeteknek szamos tertile-
ten - ilyenek példaul a befektetések, az export, az
idegenforgalom - keményen meg kell kiizdenitik
egymassal. Ez Ujjelenség. A torténelem folyaman
a turizmus nem voltjelentds tényez6, a befekteté-
sek viszonylag kisszamu vallalatra korlatozédtak
a kivitel pedig altalaban azokra a nemzeti termé-
kekre terjedt ki, amiket mar régéta szallitottak a
hagyomanyosan kialakult piacokra. A globalizacié
itt is atalakitotta ajatékszabalyokat. ” - firja Olins
(2004a: 176).

Bizony, az orszagok kiizdelme ma mar sokkal
tobbrétl, mint mondjuk szaz éve volt. Réaadasul
mindekozben az orszagok szdma is jelent6sen nét,
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kézgazdasagtani szempontbél Ugy is fogalmaz-
hatunk, hogy egyre tdbb versenytars jelent meg a
piacon. Mig az Egyesiilt Nemzetek szervezetének
1945-ben 51 tagallama volt, addig 2009-ben mar
192! Ez az az6ta eltelt id6szakban még egy taggal,
Dél-Szudannal 193-ra nétt (http://www.un.org/
en/sections/member-states/growth-united-na-
tions-membership-1945-present/index.html).

De hogyan is lett ennyi orszag? El6szor a gyar-
matok fliggetlenségének kivivasaval szilettek (j
allamok. Es az ,0j nemzetek” (j neveket adtak
maguknak - vagy azonnal, vagy par év elteltével
(Papp-Vary 2016). Amikor aztdn a kilencvenes
évek elején dsszeomlott a szovjet blokk, a gyar-
matok fiiggetlenedéséhez hasonlé folyamat jatszé-
dott le. ,,A kommunizmus alatt nyolc kelet-eurdpai
orszag volt. Miutan leomlott a berlinifal, illetve a
balti allamok isfiiggetlenné valtak és a Szovjetunié
felbomlott, ebbél a nyolc orszaghdl huszonnyolc or-
szag lett." - fogalmaz Szondi Gybrgy, a University
of Leeds PR-oktat6ja (BrandFocus 2006).

Ha az orszagok szdmanak novekedését még ki-
egészitjiik azzal, hogy ekdzben:

e avilagon egyre inkabb elterjedt a demok-
racia, ami atlathatobba teszi a korméanyok
munkajat,

e a nemzetkdzi média szerepe folyamatosan
né, ami szintén a transzparenciat erositi:
az emberek sokkal jobban informaltak,
mint valaha,

e az utazasi koltségek allandéan csokken-
nek, mikdzben a vésarlderd né,

e a mas orszagokban torténé befektetés egy-
re kénnyebb, sok mindent ,,outsourcingol-
ni” lehet

e ma mar az egyes termékek voltaképp a vi-
lag barmely orszagabdl johetnek,

e egyre n6 az ,agyak”, a legképzettebb
munkaerd iranti kereslet, s6t mar a didko-
kért is versenyeznek az orszagok,

e bizonyos nemzetkdzi szervezetek forré-
sokkal tdmogatjék az arra raszoruld és
megfelel6en ,,lobbizé” allamokat,

e a tdmegmédia, a telekommunikacid, az in-
ternet megteremtette a globalis falut: egy
Google kereséssel azonnal rengeteg infor-
maciot kapunk egy adott helyrdl,

e igy elvesznek a hatarok, megsz(innek az
»idegen orszag” és ,,idegen ember” kife-
jezések, minden olyan, mintha a szomszé-
dunkhoz mennénk a szomszédba,

akkor egyértelm(, hogy ez mar egy masik vilag.
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Ugy is mondhatjuk, hogy a nemzetek versenyé-
nek Uj korszakajott el. Bar a vilag egyes tertiletein
még ma is mindennaposak a katonai dsszet(izések,
a haboru szerencsére a legtébb helyen mar nem ha-
gyomanyos fegyverekkel zajlik, hanem a marketing
eszkdzeivel (van Ham 2002b). A csatatér pedig nem
maés, mint a fogyasztok koponyaja (Ries és Trout
1997). Itt szeremének minél el6kel6bb helyet, mi-
nél nagyobb teriiletet elfoglalni az egyes orszagok,
mert ez turistdkat és befektetéket jelent, és hogy
tobben vésaroljak meg az innen szarmazé termé-
keket.

Anholt és Hildreth (2004), Piavsak (2004), va-
lamint Vicente (2004) ezért a markas orszégot ,,soft
power”-nek azaz ,,puha er§”-nek nevezik, szemben
a koréabban bevett hatalmi, er6szakos, visszatetszést
kelt§, an. ,,hard power”-rel (,kemény er6”). Nem
véletlen hét, hogy az orszagok atveszik ajol bevalt
globélis cégstratégidkat, mert a vilag 100 legerd-
sebb gazdasagabél ma mar 51 vallalat és nem or-
szég.

,,Az Uzleti vilagban a branding ugyanaz, mint
minden mas: eladasi eszkdz" - irja Cheverton
(2005:249, kiemelés t6lem - A szerzé], A gondola-
tot kibontva, ahogy egy klasszikus marka, agy egy
jo orszagmarka mindenekel6tt versenyképességet
jelent - vagyis ,.eladasokat”. Nem véletlen, hogy
a téma atyja, az emlitett Simon Anholt 2007-ben
bevezette a ,,versenyképes identitas” (,,competitive
identity”) fogalmat.

Mindezt azzal egészithetjiik ki, hogy az orsza-
goknak is olyasmire kell térekednie, amit a Proc-
ter&Gamble vilagcég filozéfigja is mond: ,,A nagy
markak mindig képviselnek valamit. Valamit, ami a
fogyasztokat érdekli, valamit, amit a markajobban
atad, mint a versenytarsak, valamit, ami kiallja az
id6k probajat, és konzisztens marad. ”

AZ ORSZAGMARKAZAS CELJAI

A 2009-ben megjelent cikk részletesen taglalta ezt a
részt, &m terjedelmi okokbdl most csak a legfonto-
sabbakra tériink ki. A téméaval foglalkoz6 szakérték
koz6tt ugyanis abban k6zmegegyezés van, hogy az
orszagmarkazas, a country branding céljai elssor-
ban a kdvetkez6k:

1 A turizmus sztdnzése, turistdk vonzésa az
adott orszagba, illetve az altaluk eltdltott vendégéj-
szakadk szaméanak és az elkdltott pénznek a nove-
lése.

2. Az orszagha jove befektetések Osztonzése.

3. Az export fejlesztése, az orszag termékeinek
jobb kiilpiaci értékesitése.
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A legtobb orszdgban mindharomra dedikalt
szervezet van, a probléméat azonban pontosan az
jelenti, hogy nincs egy kdézponti szervezet, ami eze-
ket koordinalna. ,,Az egységes koncepci6 hianya
ranyomja a bélyegét Ggy a hazai, mint a kulfoldre
iranyul6 tajékoztatasra. Mivel a tajékoztatasnak
sok gazdaja van, ezért nincs igazi dsszefogé gaz-
daja az orszagkép tgyének, igy a sok gazda kozott
elveszik az (igy. "' - mutatott r4 Barat Taméas, a Nem-
zetkdzi Public Relations Szdvetség magyar koor-
dindtora mar 1997-ben, a ,,Magyarorszdg 2000”
konferencian.

Mindezt a kifogott tengeri rakok példajaval le-
hetne legjobban illusztralni. A halaszok tébb szaz
éve tudjak, hogy a rakokat nyugodtan betehetik egy
nyitott kosarba, és ott hagyhatjak a hajén vagy a
parton. Bar a rakok egymas segitségével siman ki
tudnénak maszni, mivel kiilon-kiilon prébalkoznak,
igy soha nem sikeriil nekik.

Egyes orszagok viszont mar észrevették mind-
ezt és kozponti szervezeteket, orszagimazs kdz-
pontokat, orszagmarka-tanacsokat hoztak Iétre.
Ugyanakkor néhany ellentmondast ezeknek a szer-
vezeteknek sem konny feloldania. Példaul, hogy
egyes csoportoknak mas és mas lehet fontos az
orszagképbol. Az egyik legfontosabb kiilonbség,
hogy mig a turistdknak az orszagot sokszor a vi-
déki, régimédi, hagyomanytisztelé képekkel lehet
eladni, addig a befekteték esetén pont a high-tech
és a fiatalsag, dinamizmus hangstlyozésa a fon-
tos. Barhogy is, ahogy Olins (2001) ramutat, nem
mast kell mondani, hanem ugyanazt kicsit masképp
(,, You don'tsay different things, you say things a bit
differently ).

Ajelen cikk 2009-es valtozata is kiemelte, ami-
vel a magyar és a nemzetkozi szakirodalom csak
érint6legesen foglalkozik, hogy a fenti harom cél
nem csak a kilfdld kapcséan allja meg a helyét. Az
orszagmarkazas elsédleges céljai ugyanis az orsza-
gon beldl is értelmezhet6k:

e A turizmus dsztdnzése a belfdldi turizmust
isjelenti. Minél vonzébb a sajét orszagkeé-
pink, annal szivesebben utazunk mi ma-
gunk is az orszagon beldil.

e A befektetések olyan sikon is értelmez-
heték, hogy a magyar vallalkozasok
maradjanak az orszagban, ne tegyék &t
székhelyiket és kapacitasaikat, mondjuk
Szlovéakiaba. Ahogy Anholt (2005b) vagy
Papadopoulos és Heslop (2002) felhivjak
ra a figyelmet, sok helyen a kilféldi val-
lalkozasok nagyobb elényoket élveznek,
mint a hazaiak. Ez pedig nem feltétlendl
jo stratégia hosszd tavon.
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e A magyar termékek eladasa ne csak kiil-
foldon, hanem Magyarorszagon is ngjon.
A két véglet mindezzel kapcsolatban: mig
Jaffe és Nebenzahl (2001) dgy vélik, hogy
ezek a kampanyok viszonylag ritkan haté-
konyak, addig Baker és Ballington (2002)
egyenesen azt allitjak, hogy a ,,Buy Do-
mestic” nemcsak a hazai piacnak segit, de
ezek a markak, immaron megerésddve,
kilfoldon isjobban megalljak a helyiiket.
Fontos kiemelni azt is, hogy bar a country
branding legfontosabb céljai gazdaséagiak, aj6 or-
szagmarkanak egyéb addicionalis hatasa is lehet.
A nemzetkozi irodalomban ezek kozil kett6vel ta-
lalkozni rendszeresen, igy most én is csak ezeket
mutatom be:
4. Nagyobb szerep a nemzetkdzi szervezetekben, a
kulpolitikdban. Ezt a pontot sok szerz§ azért nem
sorolja az orszagmarkazas céljai (illetve eredmé-
nyei) kozé, mert szerintilk ez inkabb az orszag
nagyséagatol, lakossaganak szamatol, gazdasagi
elismertségétdl stb. fiigg. A ketté kdzoétt azonban
mindenképp van kapcsolat: az orszdg megitélé-
se (vagyis a markaimazs) példaul fontos szerepet
jatszhat a nemzetkozi szervezetekhez valé csatla-
kozésban. ,,A marka megteremtése nem csak gaz-
dasagi szempontb6l kivanatos. Jelent6s politikai és
stratégiai vonzatai vannak, amelyek kihatnak még
a NATO- és EU-bdvitések itemére is. ” - szdgezi le
van Ham (2002a: 5).
5. Az éallampolgéarok kozérzetének javitasa. Ezt a
szempontot nagyon sokan elfelejtik, pedig talan
ez a legfontosabb: az itt él6k legyenek biiszkék az

orszagukra, érezzék j6l magukat. Ennek kapcsan
egyes szerz6k odaig mennek, hogy ha az embereket
bevonjuk a markazasi folyamatba, az ,,el6segiti a
tarsadalmi parbeszéd kialakulasat" (Ashworth és
Voogd 1997: 78), ndveli ,,a belsd tarsadalmi nem-
zeti kohézi6t" (Demos 2006), s6t erdsiti magat a
demokraciat is (Kyriacou és Cromwell 2001).

AZ ORSZAGMARKA ES AZ
ORSZAGMARKAZAS SAJATOS-
SAGAI

,»Annak ellenére, hogy egy nemzet arculatteremtd
tervének kidolgozasa sokkal Osszetettebb feladat,
komolyabb koordinaciés munkat kovetel meg, mint
egy kereskedelmi program kialakitasa, a kettd Ié-
nyege ugyanaz. Mindkét markateremt6 tervnek,
a kereskedelminek és a nemzetinek egyarant az
a célja, hogy egy tiszta, egyszer(i, minden mastél
megkilénboztethetd vallalkozast hozzon létre, ami
gyakran verbalisan és vizualisan is érzelmi elemek
koré épiil." - irja Olins (2004a: 186). Az el6zéekkel
egyetértve, gy gondolom, hogy azért segithet, ha
megprébaljuk a hasonldsagokat és a kiillonbségeket
Osszeszedni.

Kleppe és Mosberg (2002) leirjak azokat a k-
I6nbségeket, amelyek egy ,,hagyomanyos” marka
és az orszag, mint marka esetében jelentkeznek. Az
1 tablazatot az 6, valamint Anholt (2007: 81-85)
gondolatainak kiegészitésével készitettem. Ezek
nemcsak a markazas folyamatardl, hanem tébbnyi-
re magarol a markarol tett megallapitasok.

1 tablazat - Egy klasszikus marka és az orszagmarka désszehasonlitasa

Klasszikus marka

Tiszta tulajdonviszonyok

A menedzsment a tulajdonos dontése
Cél: profit a tulajdonosnak

Felllrdl vezérelt, top-down kontroll

A marka imézsa néhany elembdl all 6ssze

Konzisztens marketingkommunikacié kevés csa-
tornan

A markanév kitalalt, megvaltoztathatd

A marka id6leges

Az orszag mint marka

Igazi tulajdonos nincs, minden ott é16 az

A ,,menedzsmentet” (demokraciaban) az allampol-
garok valasztjak

Cél: a polgarok joléte, életképes kdzosség

Alulrél, kozosségi értékek altal, bottom-up (de-
mokraciaban)

A mérka imazsa rengeteg elembdl all(hat) 6ssze
tobbnyire nem koordinalt kommunikacié sok csa-
tornan (ahol van orszagmarka kozpont, ott ez ja-
vithat6, de a normal markak konzisztencija aligha
elérhet6)

A markanév a foldrajzi teriilet, nem véltoztathatd
meg

A marka 6rokké akar élni

Forras: Papp-Vary Arpad Ferenc (2007): Az orszagmarkézés szerepe és hatasai - Orszagimazs a kib6viilt

Eurépai Uniéban (PhD értekezés, 67. oldal)
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Mindezt tovabbgondolva érdemes az orszag-
markazas legfontosabb sajatosséagait kiemelni.

Jo érintkezési pont (touch point) me-
nedzsment

Azokat a helyeket, ahol a fogyaszté taldlkozik
a markaval (legyen az bolt vagy TV-reklant) a
marketing-szakirodalom ,touch point”-nak, azaz
»kapcsolddasi pont”-nak nevezi. A termékmarkak
esetében ez viszonylag behatérolhat6, amit a tulaj-
donos-menedzsment tobbnyire j6l is tud kontrollal-
ni, pl. hogy hol legyen a termék a polcon, mi legyen
a rekldam, hogy nézzen ki a honlap sth. ,,Barhol
kerilink kapcsolatba egy sikeres markaval ... az
érzés ugyanaz" - irja Olins (2004a: 195).

Szolgaltatdsmarka esetében a kapcsol6dasok
szama mar dsszetettebb, végtére is emberi interak-
ciokrél van szé. Jan Carlzon (1989), a SAS légi-
tarsasadg egykori elnok-vezérigazgatbja ezeket az
,»igazsag pillanatanak” nevezi.

A touch pointok szama egy orszag esetében még
magasabb és legnagyobb résziik nehezen kontrol-
lalhat6. ,,A nemzetek milli6 mddon prezentaljak
magukat minden perchen, a nap 24 drajaban”
(Olins 2001). Barat Tamas talaldan fejezi ki magat,
amikor azt mondja: ,,J0 tudni - és errdl nem szabad
megfeledkezni -, hogy a Magyarorszagrol kialaki-
tott vélemény a hegyeshalmi illemhely allapotanal
kezd6dik" (Id. Metro 2000). Paul Lendvai (1997)
pedig a kovetkez6kre mutatott ra: ,,A legkivalobb
szakembereknek kell dsszefogniuk, hogy helyrehoz-
zak annak kovetkezményeit, amit lehetetleniil ma-
gas tarifajukkal a budapesti taxisok okoznak?'.

A taxisok egyébként mas orszagokban is kulcs-
fontossagliak. Litvania févarosaban, Vilniusban
ezért példaul 2005-t6l vizsgat kell tenniik idegen-
vezetéshdl: csak az kaphat engedélyt, aki angol
nyelven is tud beszélni a helyi nevezetességekrdl.
Ukrajnaban pedig 2009-ben meghatarozott szaba-
lyokat vezettek be az Utlevél- és hatarellendrzési
vizsgalatot végzé személyek szamara. Az elbiras
szerint az utasok kiszolgalasanak szintje nem le-
het alacsonyabb, mint a bankok vagy kereskedelmi
egységek ugyfeleié. Ennek keretében kotelez6vé
tették a szivélyes mosolyt, az udvarias és diploma-
tikus beszédmodort. Az ukran hataréroknek apol-
tan, vasalt egyenruhdban, rendezett hajviselettel,
minimalis ékszerezettséggel, a nék esetében pedig
visszafogott sminkkel kell fogadniuk az utasokat.
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,»A marketing tdlfontos ahhoz, hogy a
marketingosztalyra hagyjuk.

A fentieket David Packard, a Hewlett-Packard alapité-
ja mondta, arra utalva, hogy a szervezetben mindenki
rezdiilése marketinggel ér fel: hogy miként veszi fel
a recepci6s a telefont, hogy mit mesél este a gyarban
dolgoz6 szalagmunkas a cégrél az ismerdseinek, és
igy tovabb.

Az orszagmarka esetében mindez magatol érte-
t6d6: mivel igazi tulajdonos nincs, az itt él6k teszik
olyanna, amilyen (Id. err6l Papadopoulos és Heslop
2002). Ahogy Rechnitzer (1995: 15) fogalmaz: ,,a
teleptilésmarketinget a telepiilés minden polgara vég-
zi". Mindez nemcsak a vendéglatasra vonatkozik, ha-
nem az emberek hozzéaallaséra altalaban a dolgokhoz.

Ugyanakkor, ahogy korabban mar utaltam ra, az
el6bbiek nem jelentik azt, hogy az orszdg menedzs-
mentje (beleértve a kormanyt) ne tehetne meg min-
dent a pozitiv befolyasolas érdekében. Az 6 munkajuk
azonban dnmagéaban kevés. S6t, ha nem vonjak be az
ott éléket, akkor az propaganda és semmiképp sem
branding (Id. err8l ,,Can a nation be branded?”, Logo-
Lounge 2003, illetve Anholt 2005b).

Teresa Houston, a ,,Scotland the Brand” program
egyik vezetdje azt mondja: ,,Egy dologban hibaztunk
Nem adtuk el az imazst elég hatékonyan belfldon. 7
év utan (1)jottink ra, hogy el kell adnunk magunkat
a skétobiak is, hogy biztosak legyiink benne, hogy
amikor jonnek a kilfoldiek, az orszag megfelel az
el6zetesen bulakitott elvarasaiknak " (ITC Executive
Forum 2002).

Ugyanezt mondja hazai részr6l Hankiss Elemér
is (1999: 211): ,,Az orszag arculatanak az alakitasa
nempusztan intézmények és szakemberek dolga. Nél-
killozhetetlen az 6 tudasuk és munkajuk. De ha nem
vesz részt ebben a munkaban valamilyenforméaban az
egész orszag, az intézmények, a sajté, az allampolga-
rok hada, ha nem valik kdz6s Uiggyé az, hogy végre
meg kell talalnunk b kell talalnunk magunkat, el kell
fogadnunk 6nmagunkat, igazi értékeinket kell kisuga-
roznunk a vilagba: akkor elkertilhetetleniil karba vész
majd még a legbuzgébb szakért6i munka is.

Vagy, ahogy Anholt és Hildreth (2004: 81) szel-
lemesen irjak: ,,A nagy kiilonbség egy babkonzerv
eladésa és egy orszag eladasa kozt az, hogy a babokat
nem kell megkérdezned arrdl, milyen cimkét tegyél a
dobozra."

Az orszagmarkazés ilyen értelemben népszer(
széhasznélattal élve igazi PPP, azaz public-private
partnership kell, hogy legyen (Bennett 1999, Baker
2002, Garamhegyi 2004, Anholt 2005a): a politiku-
soknak, Uizletembereknek és civileknek egyarant részt
kell vennie benne.
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Nincs orszagmarkdazas orszagepiiés
nélkal

Az orszagmarkazashoz arra is sziikség van, hogy
valds valtozasok torténjenek az orszagban. Csak-
Ggy, mint a klasszikus markaknal, innovaciora,
Gjdonsagra van sziikség, mely hirértékkel szolgal.
Anholt szerint (2007) a két motté:

1.,,Az akciok hangosabban sz6Inak, mint a sza-
vak. ”

2. ,,Ne beszélj addig, amig nincs mit monda-
nod. ”

Ha 6nmagaban az imézs miatt teszlink valamit,
az propaganda. Amikor azt mondjuk valamire, hogy
mar igaz, pedig nem is az. Lényegében ugyanerre
mutatnak rd hazai részrél Piskéti és tarsai (1997:
31): ,,Ha csupan kommunikéaciés eszkozokre kon-
centralunk, s elszakadunk a realfolyamatoktél, nem
lesz hihet6 a valtoztatasi torekvés, nem indulnak be
a kivantfolyamatok. Ilyen esetben a (...) sematikus
propaganda tobbet art, mint hasznal. ” Wermer
Andrés pedig Ugy fogalmaz: ,,tévedés, hogy ha va-
lamit mazzal ledntiink, eladhat6 lesz. A marketing
nem rekldm, hanem olyan dolog, amelynek soran
felépitiink valamit, amit Ggy vélink, j6 az emberek-
nek” (MH 2006).

Nem véletlen, hogy amikor nemrégiben Nigéria
hirkozlési minisztere bejelentette, hogy az orszag
elinditja elsé imazskampanyat, rengeteg kritikus
jelezte, hogy Nigérianak inkabb az olyan kulcsfon-
tossagu problémakkal kellene foglalkozni, mint a
szegénység, a betegségek vagy az oktatés helyzete.
A ,,Good People, Good Nation” (,,J6 emberek, j6
nemzet”) Uzenetii kampany sokak szerint ,.értel-
metlen, mondvan, szlogenekkel ésfigyelemfelkeltd
szinkombin&cidkkal aligha lehet megvaltoztatni
egy olyan orszag iméazsat, ahol a kormany tagjai is
lopnak meghamisitjak a valasztasi eredményeket
és esetenként az ellenzék egy-egy tagjat is elteszik
lab alél." [Mark&Media 2009], Réadasul az inter-
net tovabb rontotta az orszag amuigy sem tal fényes
hirnevét a ,,419-es csalas” néven ismertté valt on-
line szélhdmosok akcidjanak koszonhet6en, akik
az aldozatok banki adataiért cserébe gyors meg-
gazdagodast igértek. Anholt (2007: 37) mindennek
kapcsan ugy latja, hogy ,,az orszagmarka-épités
80%-a innovéacid, 15%-a koordin&cid és csak 5%-a
kommunikacié."
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Az orszagmérkazas hosszu tavu, ezért
flggetlen szervezet kezébe kell adni

Az orszagimazs-épités, orszag-Ujramarkazas ugyan
nem megy a kormany és a miniszterelnok nélkil,
hiszen fontos, hogy a program mellett alljanak, de
amennyire lehet, fiiggetlen testiilet kezébe kell adni
a feladatot.

Hazai részrél ezt a kovetkez6képp fogalmazta
meg Pomogats (1999: 19): ,,Az orszag arculatanak
gondozéasa és felmutatasa a politikai intézmények
egyetemesfeladata, a partpolitikak és partérdekek
felett helyezkedik el (illetve kellene elhelyezkednie).
Kialakitasan mindig az egyetemes nemzeti érdekek-
nek, kdvetkezésképpen egy partokfelett érvényesiilé
Ossznemzeti stratégianak kell 6rkodnie. A nemzeti
imazs kialakitasa nem kertilhet politikai karrierér-
dekek orvényei kozé, mert kiilonben nemhogy elér-
né céljat, hanem ellenkezéleg, az orszag hitelének
és nemzetkdzi stlyanak csokkenéséhez vezethet."
Ugyanezt mondta Szondi (2006) ,,a rengetegpélda
azt mutatja, hogy azok az orszagok voltak sikere-
sek, ahol a country branding nem valt a politika
martalékava, illetve nem politizalédott. Nagyon
sokszor apolitikusok is épitik a sajat brandjiiket. és
ehhez lehet, hogyfelhasznaljak akar az orszagnak a
brandjét. De mennél tobb politikat, illetve politikust
visziink a nemzeti branding koncepciéba, annal ne-
hezebb a dolog.

A politikatdl fiiggetlen markazas azzal is ala-
tdmaszthaté, hogy mig a country branding, reb-
randing hosszd tavid, 15-20 éves program, addig
a kormanyok négyévenként valtjadk egymast (Id.
err6l Kurucz 2005, illetve Olins irésait). ,,Nemze-
tlink imazsat nem lehet marél holnapra kicserélni.
A véltozas csak hosszl tavon kdvetkezhet be, s csak
tudatos fejlesztés eredményeként” - irta tiz évvel
ezel6tt Szeles (1996: 36). Raadasul a markéazéasnak
az adott orszag legnagyobb elényén-elényein kell
alapulnia - ennek pedig nincs koze a politikahoz
(Baker 2002).

Az orszagmarkdzasra nincs standard
formula

Barmennyire is lehet bizonyos kozds pontokat ta-
lalni, de mivel minden orszag mas, nem lehet egy
varazsformulat hasznalni. Minden helynek meg-
vannak a sajat céljai, er6forrasai és kompetenciai.
Ami azonban kozos: a markéazassal nemcsak
egy Uj 1696, szlogen vagy éppen markanév meg-
alkotasarél van szd, hanem egy koherens, atfogd
folyamatrol, beleértve a pozicionalast és kommu-
nikacio teljes eszkoztarat (Lindsay 2000, Gardel-
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la 2002, Piskoti 2004, Olins 2004b, 2005, Anholt
20054, LaszI6 és Koradi 2005). Még egyszer fontos
azonban hangstlyozni, hogy a markakép végil nem
csak ett6l a folyamattdl fiigg, de komoly esély van
ra, hogy javul.

Ne becsuljiik tdl, de ne is becsiljiik le
a hatést!

Végezetiil érdemes egy rokon teriilet, a varosmar-
keting szakért6inek gondolatait idézni: ,,A targy
Gjdonsagabol fakadnak azok a kovetkezmények,
amelyek minden forradalminak hat6 6tlet legelsé
alkalmazasanak is kiséréjelenségei: a tamogatok
tabora optimistan talértékeli a val6szin( hasznokat,
mikozben az ellenzék eltdlzott, sokszor alaptalan
fenntartasaikat hangoztatjak" (Ashworth & Voogd
1997:230).

DILEMMA 2017-BEN: VAN-E
EGYALTALAN OLYAN, HOGY
ORSZAGMARKAZAS?

Hol van itt dilemma? - tehetjiik fel a kérdést, hiszen
a 2009-ben leirtakbdl sok minden ma is érvényes-
nek latszik.

Réadasul a ,,country branding” (illetve a ,,nation
branding™) az elmult években még erésebb elméleti
megalapozottsagot nyert. A Keith Dinnie éltal szer-
kesztett ,,Nation Branding: Concepts, Issues and
Practice” 2015-ben bévitett kiadasban, friss példak-
kal jelent meg. Melissa Aronczyk (2013) ,,Branding
the Nation: The Global Business and National Iden-
tity” cimmel jelentetett meg kényvet. Nadia Kéné-
va (2014) kifejezetten a régidnkat vette géres6 ala:
»Branding Post-Communist Nations: Marketizing
National Identities in the New’ Europe”. E cikk
szerz6je, Papp-Véry Arpéd pedig az Indidban meg-
jelent ,,Nation Branding - Concepts and Country
Perspectives” (szerk. Nishit Kumar and Amil Var-
na, 2009) kdnyvben publikélt olyan szerzék tarsa-
sagaban, mint az emlitett Melissa Aronczyk, vagy a
korabban hivatkozott Simon Anholt és Wally Olins,
a téma legnevesebb szakért6i.

Az orszagmarka és orszdgmarkazas ekodzben
a magyar szakirodalomban is egyre elfogadottabb
lett. PhD-munkak sziilettek bel6le, melyek koziil
kiemelkedik Jenes Barbara (2012), Szondi Gyorgy
(2014) és Gerdesics Viktoria (2017) disszertacidja.
S6t, a témaval tdgabban foglalkozé alapmlibe, Pis-
kéti Istvan konyvébe (2012) is bekerdilt a ,,marka-
z4s sz0”: ,,Régi6- és telepiilésmarketing - Marke-
tingorientalt fejlesztés, markazas”.
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A témaval hazai konferencidk foglalkoztak,
melyek kozil kiemelhet6 az Antall J6zsef Tu-
daskdzpont ,,Orszagimazs”-sorozata, ©Osszesen 5
rendezvénnyel 2012-2015 kozt, illetve a 2016-0s

,Orszdgmarka 2.0” esemény, a Design Terminal, a
Sziget Kulturalis Menedzser Iroda Kft. és a Buda-

pest Baratai Egyittm(ikodés szervezésében.

A teljes képhez azonban hozzatartozik, hogy
ezeken a konferencidkon gyakran ugyanazok a té-
mak és felvetések keriiltek el6, mint 2000 és 2002
kozt, az akkori Orszagimézs Kdzpont rendezvénye-
in vagy akar még korabban.

Az is egyfajta jelzés, hogy a 2009-ben megala-
kult, majd 2010-ben Ujjaszervezett Orszagmarka
Tanacs igazabol csak 2011 els§ felében volt aktiv,
amikor az Eurépai Unié soros elnokségét Magyar-
orszag toltotte be. Ezt kovetéen azonban nem iga-
zén lehetett hallani rola.

Mindekdzben egyre gyakrabban lehet ilyeneket
olvasni a szakirodalomban, keriil el6 el6adasokon:

,.Nevetséges a nation branding eszméje: fogj
egy orszagot és valtoztasdfogyasztoi termékké!"

,,Ha a nation branding valéban m(kodne, ak-
kor mara mindannyian a Harmadik Birodalomban
élnénk az Eurdpai Unié helyett. Hiszen senki sem
értett jobban a nation brandinghez, mint Joseph
Goebbels ™.

,,Azok a korményok, amelyek az adéfizet6k pén-
zét arra koltik, hogy a vilag szine el6tt hangoztas-
sék, mennyire mend, fantasztikus, csodéalatos, von-
26 az orszag, nemhogy nem mélték a hatalomra, de
bortonbe kellene keriilnitk, mert ez a tevékenység
értelmetlen. ”

,»Az igazsag az, hogy nem létezik olyan modell,
amely alatamasztana a nation braning hatasossa-
gat. Sok korméanyzat hasznalja, de sosem értékelik
ki az eredményeket, és sosem képesek bebizonyita-
ni, hogy hatasos volt."

,.Nem hiszek e mddszer létezésében, de ha mégis
Iétezik, biztosan nincs semmi kdze a kommunikéaci-
6hoz, a logohoz vagy a szlogenekhez, legfeljebb a
kormanyzati intézkedésekhez.

Réadasul ugyanaz az ember szajkdzza 6ket. A
legmeglepébb, hogy ez az ember nem mas, mint Si-
mon Anholt, a téma elsé szamu szakértdje (Id. errél
példaul a PAGEO-klubban, Budapesten tartott el6a-
daséat 2016-ban és annak a Hungarian Geopolitics
Magazine-ban megjelent leiratét, ,,A nagy orszag-
marka svindli" cimmel).

Igaz, azt is mondja, hogy 6 csak a ,nation
brand” fogalmat hozta be a kilencvenes években,
ami arra alapult, hogy az orszagok imazsa sok eset-
ben fontosabb, mint a valésag. Az ,,ing”-et viszont
mar masok tették hozza, kiszabaditva a veszélyes
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,hation branding”-et a palackbdl. 2009-ben Anholt
prébalta menteni a helyzetet azzal, hogy helyette
bevezette a ,, versenyképes identitas” (,,competitive
identity") fogalmat, de ez egyrészt tul késén volt,
masrészt sokkal kevéshé ,,szexin” hangzik, mint a
»,hation branding”.

Amikor aztan két évre félrevonult, hogy kutata-
sai 300 milliard (') adatpontjat megvizsgalja, hogy
»miért kedvelik az emberek az egyik orszagot job-
ban, mint masikat”, arrajott ra, hogy a kovetkez6 6t
tényez{ jatszik szerepet ebben (Anholt 2016):

1. Erkélcs: Vajon az orszag jo vagy rossz?
. Oriilnek a létezésének, j6 hatassal van-e a vilag-
ra, jot cselekszik-e? Vagy épp rossz, veszélyes, nem
hasznos tagja a nemzetkozi kdzosségnek? *

2. Esztétika: Szép vagy csinya? ,,Ha azt gon-
doljuk egy orszagrol, hog}: szép, mindenféle mast
is elhisziink réla. (...) Az emberek azért tartjak Ka-
nadat kérnyezetbarat orszagnak, mert gyonyord. ”

3. Relevancia: Mi koze ennek az orszagnak
hozzam? Milyen hatéssal van az életemre? ,,Mi-
ért varnank el, hogy a vilagon mindenki ismerje és
tisztelje Magyarorszagot? Ismerjik és tiszteljik a
tobbiek orszagat?”

4. Er6: Ez nem a Joseph S. Nye professzor
(2005) altal megfogalmazott ,,puha”, hanem épp
hogy a ,kemény” hatalom. ,,Azt jelenti, van-e az
orszagnak valés gazdasagi, katonai és terileti
ereje, nagy lakossaga, ki tudjak-e kényszeriteni az
akaratukat."

5. Fejlettség: ,, Vannak-e az orszagban okostele-
fonok, vagy még mindig okorrel szantjak afoldet? "

,.Ez az 6tf6 tényez6 az emberekfejében. Mikor
a kilfoldi orszagokra gondolnak, ezeket a tulajdon-
sagokat veszik szdma a méasodperc tort része alatt.
(...) Amikor atszdmoltam az eredményeket, felfe-
deztem, hogy az els6 tényezé volt messze a legfon-
tosabb. Hogy az embereknek az szamit a leginkabb,
miveljarul hozz& az emberiséghez az adott orszag.
(...) Ez afelfedezés Iényege. Az emberek ajé or-
szagokat szeretik. Ha tehatjobb iméazst szeretnénk,
egyetlen médon szerezhetjiik csak meg: ha olyasmit
teszlink, amitdl az emberek halasak lesznek a létezé-
stinkért. Mas széval, ha értiik cseleksziink. " (Anholt
2016: 145)

,.Mi a marketing els6 szabalya? A marketing
els@szabalya az, hogy ne kérkedjiink azzal, mennyi-
refantasztikus a termék. E helyett meg kell ismerni
a vasarlot és az igényeit. Ugyanez érvényes az or-
szagokra. (...) Az embereket nem érdeklik a sikerek.
Csak az érdekli 6ket, hogy mit tett értilk a sz6ban
jorgo orszag azon a héten. ” (Anholt 2016: 145)

Ezt kell tehat Magyarorszag esetében is meg-
talalni! Mit tudunk tenni ezen a héten a vilagért?
Es aztan a kovetkezG héten, az azt kévetd héten, és
még tovabb.
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FROM COUNTRY BRANDING TO COMPETITIVE IDENTITY

It is not accidental that countries take over the conventional brand management techniques, because
51 from the 100 strongest economies of the world are companies, not countries. Besides, the number
of countries (we might say ,,competitors”) has increased significantly. While the United Nations had
51 members in 1945, it has 192 in 2009.

In the light of the previously mentioned, the primary goals of country branding are economic. The

three major components of .sale’ are as follows: 1 The attraction of tourists, 2. The stimulation

of incoming investments, 3. The boost of export. It is imperative to point out that a good country
brand can also have other additional effects: 4. Bigger role in international organisations and foreign
affairs, 5. The bettering of the citizens’ general feeling.

« Although country branding is a new field there are numerous lessons, including:

« A country brand is multidimensional. Not only because it consists of more dimensions than a
classical brand but because for the different target groups other things can be important from
these.

« Inthe case of countries, the number of consumer touch points is much higher and most of them
can be controlled only with difficulties.

« A comprehensive branding programme has to be accepted in the given country at first (by the
media, the business sphere and the people respectively) a brand outwards can be built only
after this.

¢ Country building and country image building have to happen at the same time, in fact, the
previous one anticipates the latter one to some extent.

Country branding and country rebranding are long-term processes. Their results are likely to be seen

only after having 15-20 years passed.

Arpad Ferenc Papp-Vary
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Orosdy Bélal

Politikai marketing, arpolitika, korrupcio -
a 2009-es megitelés 2017-es kommentekkel?

A politikai marketing a marketingtudoméany rend-
kivil izgalmas és egyre komolyabb szereppel birg,
ugyanakkor szdmos vitat is kivalté alkalmazasi
terilete. A nemzetkdzi és a hazai irodalomban
megjelend publikaciok igen sokféle aspektusbol
kozelitik meg a kérdéskort. A tanulmanyok elméleti
igényessége eltérd, és a teoretikus tisztdzatlansagok
jol érzékelhet6en hatraltatjak a marketing politikai
terepen torténd hatdsos alkalmazasat, a gyakorlat
szamara készitett *Gtmutatok’ pedig csak szerény
eredményeket képesek felmutatni a kihivasok meg-
valaszolasa terén. Az elvi alapok felvazolasat és/
illetve a gyakorlati tapasztalatok 6sszegzését célul
kit(iz6 munkak nem adnak egyértelm( eligazitast a
témakdr irant kutat6i vagy gyakorlati szempontbél
érdekl6d6k szamara. Mar a politikai marketing esz-
koztarat tekintve is nagy a bizonytalanség, ahany
nevesebb szakird, szinte annyi allasfoglalés.

E tanulmény alapvetd célja a marketing esz-
kézrendszer politikai terepen tortén6 megjelené-
sének vizsgalata, kiilonds tekintettel az arpolitika
érvényesiilési korére. Ez utébbi terlileten azonban
egy tovabbi kérdés is felmeril; kapcsolddik-e, és
ha igen, milyen mddon a politikai marketing &rpo-
litikai eszkoztara a politika korrupcids jelenségei-
nek ’menedzseléséhez’? Ezért logikusnak t(inik az
elemzés kiterjesztése erre a szempontra is.3

A POLITIKAI MARKETING
ESZKOZRENDSZERENEK JEL-
LEMZO MEGKOZELITESEI A
NEMZETKOZI ES AHAZAI IRO-
DALOMBAN

Néhany gyakran hivatkozott marketingmix prezen-
tacio:

e A politikai marketing, mint tudomany
a politikai egységeken beldli és kornye-
zetlikkel ~ folytatott cserefolyamatokat
tanulmanyozza; kiilonos tekintettel ezen
egységek pozicionalasara és kommunika-
cidjara... A kiemelt, 6 tevékenységek...
legjellemz6bb mddja az attit(idvizsgalat,
a célcsoportok allandé figyelemmel kéve-
tése és a nekik valé megfelelés” (Lock &
Harris 1996: 22).

¢ ,Dominic Wring (1997)... szerint... A
politikai marketing folyamat kozpon-
ti eleme a politikai marketing mix, ami
nem mas, mint a part stratégiai donté-
seinek Osszessége azokon a teriileteken,
amelyeket befolyasolni tud. Attél 'mix’,
hogy ugyanuigy, ahogy az iizleti marketing
mixet, négy szempont alkotja: a part altal
kinalt termék {product), az eladas-dszton-
zésének, valéjaban timogatasszerzésnek a
mddja és eszkdzei (promotion), a termék
terjesztési helye, illetve a termékhez val6
hozzaférés (place/ment/), és végil a ter-
mék ara (price)" (Mihalyffy 2009: 22-23).

e A 4P politikai adaptaciéja Bruce 1 New-
man (2000b) szerint:

' 2009 Dr. Orosdy Béla, a kbzgazdasagtudomany kandidatusa, egyetemi docens, Pécsi Tudomanyegyetem

Kdézgazdasagtudomanyi Kar

2017 Dr. Orosdy Béla, nyugalmazott egyetemi docens, cimzetes egyetemi tanar, Pécsi Tudomanyegyetem

Kdézgazdasagtudomanyi Kar

2Az eredeti cikk cime Politikai marketing, arpolitika, korrupcio.

3A tanulmény az , Ertelmezhet6-e az arpolitika a politikai marketingben?” cim(i (Orosdy 2009), a Miskolci
Egyetem Gazdasagtudomanyi Kara altal rendezett "Tudéasalapu tarsadalom - Tudésteremtés - Tudastransz-
fer - Ertékrendvaltas’ c. nemzetkdzi és a ,,Korrupcid és politikai marketing” cimd, a Pécsi Tudomény-
egyetem Allam- és Jogtudoményi Kara és a Pécs-Baranyai Ertelmiségi Egyesiilet altal rendezett *Politika
és korrupci6 - A térvényesség és a torvénytelenség hatarai’ cim( tudomanyos konferenciara benyujtott
el6adasok anyagara épil.
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A kereskedelemvilaga  Apolitika vilaga
Product-termék Product-valasztasi program
Place - csatorna Push Marketing (tolémarketing)
Promotion - proméciéPull Marketing (hlizémarketing)

Price - &r Polling - kdzvélemény-kutatas

A tolémarketing az als6 szintl, példaul lokalis ak-
tivistakon keresztill torténd erdfeszitéseket jelenti,
mig a hizémarketing a tdmegmédiaban valé sze-
replést.

e Tobb szakiré (pl. Farrel 1996; Norris 2000)
megkozelitése szerint a politikai kampany
sikere a *4M + 2P’ modellen alapul, ahol:

- a '4M’: a message (lizenet), a média, a
money (pénz) és a stdb munkaja (machine'), 6k al-
kotjak a politikai marketing alapkoveit;

- a marketing-mix product és promotion

elemei adjék a + "2 P’-t.
Kissé zavarossa teszi azonban a képet, hogy a pro-
mdci6 tervezése magaba foglalja a médiardl és az
Uzenetr6l valo dontést, tovabbd a finanszirozasi
kérdések egy részét, valamint azt, hogy az ad hoc
jellegdi, a vélasztasi kampanyra érvényes kommu-
nikacios stratégia mellett *allandé’ elemekrél, pl. a
kormanyzati kommunikéci6s stratégia sziikséges-
ségérdl is sz esik. Ezek alapjan a politikai mar-
keting, mint vélasztasi marketing inkabb egy PPM
(product-promotion-machine) modellbe rendezhet6;
azaz adott politikai termék (product) sikeres promoé-
ci6ja, amelyet egy megfelel6 marketing szervezet
(machine) hajt végre.

e A hazai allaspontok 6sszegzésének te-
kinthet§ Jozsa L. (2004: 108-109) inter-
pretécidja: ,,A politikai marketingben a
marketingmix rendszere négy f6 elemre
korlatozédik:

°  Termék,

0  Piacbefolyasolas,

0  Emberi tényez6,

0  Folyamat.
Az arpolitikdnak nem sok értelme lenne a politikai
marketingben, a kampényfinanszirozés a marketing-
kommunikacioé részeként értelmezhet6. A marke-
tingcsatomak jellegiiket tekintve szintén a kommu-
nikacio teriiletére sorolhatéak, a velilk kapcsolatos
dontések tehat ott targyalhatok. A fizikai tényez6k
- elvont, ’szellemi’ szolgéltatésrol 1évén sz6 - rend-
kivil korlatozottan értelmezhetdk.”

Véleményem szerint a fenti allaspontok részben
talbonyolitjak, részben tllzottan leegyszer(sitik a
politikai marketing eszkoztarat, és a teriilet sajatos-
sagait talhangsulyozva indokolatlanul elszakitjak az
lzleti marketing hagyomanyos - bar mar sokszor
megkérddjelezett, mégis stabilan mUlikddéképes
- ’4P’-jét6l. Kiindulasi pontként leghatékonyabb-
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nak - nem szép, de a lényegre tapinté kifejezéssel
élve: a leginkabb operacionalizalhaténak - az ana-
logikus-adaptaciés megkdzelitést itélem, amely a
marketing fogalmi apparatusat, szemléletmaédjat és
eszkoztarat igyekszik atiltetni a politikai szintérre;
szervezetekre, aktivitasokra, kapcsolatokra, jelensé-
gekre. Nem sz(ikiti a politikai marketing alkalmaza-
sat a kampanyiddszakra, és koncepcidjat nem csak
teoretikusan vazolja, hanem - amennyire médjaban
all - konkrétan is (tkozteti a politikai marketing
mara kialakult, elsé vonalbeli gyakorlataval. Ennek
a megkozelitésnek els6 hirdet6je Joseph Schumpe-
ter volt, aki mar 1943-ban a termékpiacok és a poli-
tikai piacok, illetve a kereskedelmi/termékvasarlasi
és politikai dontések analdgiajabol indult ki, s ennek
megfeleléen Ggy gondolta, hogy az alkalmazott el-
jarasok, megoldasok is hasonléak az egyes esetek-
ben (Schumpeter 1943). Ehhez a véleményhez az-
6ta szamos szakiré csatlakozott, pl. 0 *Cass(1996),
Collins & Butler (1996 és 1999), vagy Kiss Balazs
(1999).

AMARKETINGMIX ADAPTALASA
APOLITIKAPIACRA

Apolitika termékrendszere

A politikai marketing alfaja a politikai termékrend-
szer. ,,A politika absztrakt terméke a jov6’; azaz
a valasztopolgarok életének kovetkez§ szakaszara
igért események, dolgok: a programok megvalésu-
lasa. Avéalasztopolgarokjelentds része azért megy el
a parlamenti/6nkormanyzati vélasztasok alkalmaval
szavazni, hogy azt a partot, illetve képvisel6jeldltet
tdmogassa, amelyt6l/akit6l sajat sorsa jobbitasat
vérja. ... A politika tehat a jovét, ezt az elvont ter-
méket kivanja konkrét termékeiben megjeleniteni és
a valasztoknak ’eladni’. ... a politikai termék szint-
jei jol megfeleltethet6k a marketingtervezés harmas
struktarajanak:

e A pértstratégia szintje. ... maga a part, az
altala képviselni kivant eszme/ideolégia,
érdekképviselet, életérzés, valasztasi prog-
ramja és vezet6 személyisége®© alkotjak”
(Orosdy 2007: 19-20).

e A szakpolitika szintje azoknak az atfogo,
a tarsadalmi-gazdasagi élet minden (alta-
laban és éppen) fontos teriiletére kiterjedd
koncepcidknak és konkrét programcsoma-
goknak a kialakitasat és fejlesztését oleli
fel, amelyek egyfel6l az alapjat képezik
a partprogram kidolgozasanak, masfel6l
amelyekre - j6 esetben - a 3. szint termék-
kinalata épitkezik. Feladata a gazdasag, az
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oktatas, az egészségiigy, a kultlra stb. altal
elérend6 célok kidolgozasa, és a célok el-
érését szolgald eszkdztar meghatér ozésa.

« A napi politizalas szintjén dolgozzak ki a
politikai kozéletben valé folyamatos je-
lenlét kinalatanak zdmét. Ide sorolhatok
azok az akciok és azok az allasfoglalasok/
vélemények, amelyek a folyamatos tema-
tizalas termékei.

Apolitikai marketingcsatornajellemzgi

,»A politikai marketingcsatoma... a part és a vele
kozvetleniil vagy kozvetetten, illetve tartdsan vagy
eseti jelleggel kapcsolatban allé szervezetek halo-
zata (beleértve a partszervezet felépitését is), amely
biztositja az egyes célcsoportok - a potencialis sza-
vazo6i bazisok - hatékony elérését, és a politikai te-
repen is kiemelt jelent6séggel bird kétirany( kom-
munikéaciénak a csatorndban valé intézményesilt
aramlasat, azaz a propaganda és a véleménykutatasi
célokat egyarant szolgalé kiemelt csatomafunkcié
érvényesiilését. A csatorna sajatos integralé sze-
szerkezeti tartast ad a marketingmix tobbi elemé-
nek, mintegy osszefogva, egyfajta keretet adva
a ’‘termékfejlesztés’, a kommunikéci6 és az... ar-
politikai eszkoztar elemeinek” (Orosdy - Gergely
2006: 34).

Apolitikai marketingkommunikacio
(promdcio)

A politikai kommunikacié a politikai rendszer, a
média és a vélasztok altal létrehozott kozérdekd és
politikai tartalmaknak a cseréje és konfrontéaci6ja. A
problémakorok az an. ‘témék’ (lasd: tematizalas), a
témak pedig cimkét kapnak. A politikai marketing-
kommunikécié pedig nem mas, mint a marketing
alapra helyezett politikai kommunikécié. Legfonto-
sabb technikai: a part, illetve a politikus imazsanak
és arculatanak (vizualis rendszerének) megalkota-
sa, a tematizacié (hirmenedzsment), a mediatizacié
(médiamenedzsment), a tabloidizéacié (perszonali-
z4ci6 és botranyosodas), a WEB (honlap, blog stb.)
és a gerillakommunikacié (szokésos vulgarizalt
elnevezéssel: gerillamarketing).

S hogy megy az id6... A 2009 - a cikk megirasa

- Ota eltelt b6 hét évben kiviradgzott a new media
(Gjmédia), kilondsen a kdzosségi médiumok tettek
szert - mind nemzetkdzi, mind hazai terepen - ha-
talmas kdzonségre, amit a politikai marketing teri-
letén (igykddd stratégak sem hagyhattak figyelmen
kivil. Az Gjmédia el6térbe helyezését az is indokol-
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ja, hogy egyfelél a hagyomanyos témegeszkdzok
(mass média) teriiletén a partok marketingaktivita-
sa joszerével kitdlti a rendelkezésre allé promécios
tereket, masfelél az Y és a Z generacié hatékony
megszolitasa érdekében szilkségessé valt az Gket
elérni képes (j technikak - az IT Gjdonsagok, a fel-
halmozédott informatikai tudas és jelentés kreativ
potencial - bevetése.

A 20. szazad végén kezdddott technoldgiai
boom a kommunikacids eszkozok teriiletén félel-
metes tempdju valtozasokat hozott. Ennek fébb
irdnyai:

* A technolégiai nyomas. A kommunikacids
eszkdzok sokfélesége és az (j kommuni-
kacids csatornadk (pl. a kézosségi média)
megjelenése olyan fogyasztdi igényeket
generalt, amelyek megvaltoztattdk a fo-
gyasztdi szokasokat, és a korabbinal eré-
sebben szegmentaljak a politikai piacot is,
Gjabb kihivas elé allitva a politikai (izene-
tek kuld6it. Ezt ismerte fel Barack Obama
kampénystabja 2012-ben a korabbiaknal
sokkal erdteljesebben igénybe véve az
internet ny(jtotta 0j lehet6ségeket - kiilo-
ndsen a kis dsszegli adomanyok gy(jtését
szervezték meg igen hatékonyan. Annak
ellenére, hogy az 0j eszkdzok megjelené-
sét6l mindenki a pontosabb célcsoport-el-
érés (j lehet6ségeit varta, a helyzet sokkal
arnyaltabb lett azaltal, hogy az Gjmédia
fogyasztasa nemt6l, korhatértél és érdek-
16dési kort6l fiiggetlenil bekovetkezett.

« A médiakonvergencia. A televizié egyben
internetes szamitégép is lett (smart tv), a
telefon pedig fényképez6gép, szamitdgép,
személyes kommunikacids eszkdz és még
ki tudja mi. A vezeték nélkili mobil tech-
noldgiak lehetdvé teszik, illetve dsztdnzik
a tavolsagi kommunikaciét. Az Gjmédi-
umok az utébbi években feltliné mddon
konvergalnak, azaz kozelitenek egymas-
hoz, a kozottiik 1évé hatarok elmosddnak,
az eddig kilénallé médiumok dsszeolvad-
va, multimédia termékek formajaban (j
mindséget hoznak létre a technoldgiak, a
szolgaltatasok és a piacok vonatkozéasaban
egyarant. A folyamat legnyilvanvalbb
példaja az internet. A konvergencia az
informatika, a tavkozlés és a média egyre
szorosabb 6sszefonddasatjelenti, tehat azt
a jelenséget, amelynek soréan a tele- és a
tomegkommunikaciot athatja a szamito-
gépes vezérlés.
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e A technolégiai konvergencia. A mobil
processzor-egységek fejlesztése magaval
hozta a tablet gépek megjelenését. Ha-
sonl6 a helyzet a fényképez6 funkciéval,
mikozben a fényképezégépekben GPS
modulok jelentek meg. A technoldgia
egyik legnagyobb ugréasa a felhalkalma-
zasok megjelenése volt, amelyek Iényege
a felhasznalé szémara az, hogy a felhében
tarolt informéciok az internet segitségével
barhonnan, barmikor, barmely eszkézzel
elérhetek.

. A tartalmi konvergencia. A technikai és a
kommunikaciés eszkdzok oOsszeolvadasa
a tartalom Osszeolvadasaval is jar. Mar
a ’tartalom’ kifejezés is 6vatos meghata-
rozasa annak az informéacionak, amely a
televizidban még szerkesztett tévém(isor-
ként, a Youtube-on mar megosztott video-
ként, a Facebookon pedig sajat megosztott
véleményként jelenik meg.

Az internet sziilte egyedi, Gjszerli kommunika-
ci6és forma a blog. A politikusi blog m(ifaja mar a
kezdetekkor megjelent, hazankban az elsék kézott
Gyurcsany Ferenc miniszterelndkként vetette be ezt
a fegyvert. Avlog- azaz a video-blog - remek lehe-
t6ség a politika szdmaéra (is) az lizenet lényegének a
bemutatasara. A webes videdcsatorna elénye, hogy
a megfelel§ adatokat irott formaban a politikus a
vided mellé csatolhatja, és a felhasznalé maga donti
el, megnézi-e, és ha igen, mikor, illetve, hogy hol
allitja meg a tartalmat.

A kozosségi média a politikai marketingben
kilondsen tudatos hasznalatot igényel. A legismer-
tebb kozdsségi tér a Facebook. A vildg innovativ
szakmai kdzossége a LinkedIn rendszerben csopor-
tosul. A LinkedIn profil kialakitasa fontos stratégiai
kérdés, pontosan meg kell hatarozni a lényegi in-
forméciéknak és azoknak a csoportoknak a korét,
amelyekbe érdemes bekertilni.

A Twitter elsGsorban mobiltelefonon hasznala-
tos kézosségi média, amelyet Donald Trump 2016-
0s USA elndkjeldlti kampanyaban emelt a politikai
marketing szinpadara, és elndki m(ikodésének is
jelentds eszkdze maradt (,,twitter kormanyzas”).

A mai médiakommunikéaciés csatornak olyany-
nyira keresztezik egymast és annyira atjarhatoak,
hogy barmilyen vélemény fogalmazédik is meg,
az villamgyorsan kérbejar az érdekl6dék kozott,
vagyis a szébeszéd ma mar nemcsak szdban, ha-
nem e-mailen, Facebookon, Twitteren, Instagramon
és még ki tudja, hanyféle kdzosségi médidban ter-
jed, és ezeket az informéacidkat sokszor felemelheti
a hivatalos média is.
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Az arpolitika problematikaja

Az arpolitizalas politikai adaptélasi lehet6ségét
mondhatni egyontet(ien kérdéjelezik meg a sza-
kirék. Egyik résziik még az arpolitikanak a politikai
marketingben torténd értelmezhet6ségét is vitatja,
masik részik pedig arra az er6feszitésre sz(ikiti le,
amelyet a politikai aktor a valasztoktél elvérhat.
Teljes egyértelm(iséggel képviseli az elsé allaspon-
tot Jozsa LaszI6 fentebb idézett megéllapitasa (,,Az
arpolitikanak nem sok értelme lenne a politikai mar-
ketingben”), mig korlatozott hatékorérél Newman
ir a kovetkez6képpen: ,,Noha az ar kdzvetleniil nem
alkalmazhat6 a politikdban, ez nem jelenti, hogy
nincsenek értékviszonyok. A politikus bizonyos
értéket ajanl a valasztépolgaroknak, viszonzasul
a tdmogatasukért. Ez a tdmogatas jelenthet szava-
zatokat, pénzt, 6nkéntes munkat, s6t, pozitiv véle-
ményt a politikusrél a kozvélemény-kutatés soran”
(Newman 2000a: 22). Nem tart fel ettdl jelent6sen
eltéré értelmezést Mihalyffy Zsuzsanna kutatasa
sem: Dominic Wring politikai marketing mixének
,utolsé eleme az ar... A politikai marketingben a
legfontosabb ar a szavazat: a vélaszté ezt adja egyik
vagy masik part programjaért cserébe. Az is ér, ha
valaki lemond a szavazati jogarél. A szavazason tul
a politikai marketingben kevéssé egyértelm(i az ar
szerepe, néhany kutat6 az elemzés szempontjabol
irrelevansnak tartja (példaul Farrell, Wring). Wring
Niffenegger-rel és Reid-del 0sszhangban az arat
’pszicholdgiai vasarlasnak’ tekinti. Ezt ugy kell
érteni, hogy a valaszté azaltal ’veszi meg’ a part
termékét, hogy hajlandé dgy érezni, ahogy a part
lizenetei diktaljak, tulajdonképpen a vagyaival,
a reményeivel, vagy a félelmével *fizet’. Példaul
elhiszi az egyik partnak, hogy valamilyen komoly
veszély fenyeget, és azért szavaz ra, hogy megme-
nekiljon ett6l a veszélyt6l” (MihalyfTy 2009:24).
A bemutatott allaspontok mindegyike abbél in-
dul ki, hogy az arpolitizalas - azaz az ilyen tipust
vizsgalédasok - terepe a politikapiacon két szerep-
16; az ‘eladd’ (part/politikus) és a ‘vevd’ (valaszto)
kozott zajlik. Miként ezt Newman explicite meg
is fogalmazza: ,,a marketing... az értékesit§ (vagy
politikus) és a fogyasztd (vagy valasztd) kozotti
cserefolyamat” (Newman 2000a: 80). Megitélé-
sem szerint azonban ez helytelen kiindulasi pont.
Ahhoz, hogy elméletileg megalapozott és a gyakor-
lat szempontjabél is hasznos eredményre jussunk,
el6szor rogzitstik a politika, a politoldgia és a poli-
tikai marketing céljat-feladatat. Erre alapozva szi-
lard(abb) talajon, magabiztosabban vitathatjuk meg
az ar(politika) és a politikai marketing viszonyat.
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POLITIKA, POLITOLOGIA,
POLITIKAI MARKETING

A demokratikus politizalas - altalanosan elterjedt
felfogas szerint - a kozligyek optimalis eldontésé-
re, minél jobb intézésére iranyuld ésszer(i tevékeny-
ség, amelyben az &llampolgari részvétel nemcsak
jog, hanem kételesség is. A fogalom kulcseleme a
hatalom. A politikai tevékenység végsé célja ennek
megszerzése és megtartasa, bizonyos tarsadalmi
csoportok (osztalyok, rétegek) érdekeinek érvénye-
sitése masokéval szemben (Bayer 1999).

A politoldgia (politikatudomany) targyat a po-
litikai rendszer, a politikai folyamatok lényegi és
alapvet6 Osszefliggései, valamint az ezek soran
kialakul6 alapvet6 politikai intézmények képezik.
A politolégia tehat a szakpolitikai tudomanyok in-
tegrativ alaptudomanya. Részben 6sszegzi, részben
generalizalja és elméletileg magasabb absztrakciés
szinten altalanositja a politikai szocioldgia, poli-
tikai filozofia, politikatorténet stb. eredményeit.
A politolégiai elemzés fontos jellemzdje, hogy a
folyamatoktdl ’fliggetlen’, azokat ’kiviilrél” szem-
1éli, objektivitasra torekszik, de nem értékmentes.
Nagyon fontos tehat az, hogy a kutatok értékeld
szempontjai, elvei altalanos, a politikai rendszer
egészének miikodésére vonatkozé ismérvek legye-
nek, és ne partideoldgiai, partpolitikai szempontok.
(Bihari - Pokol 1992; Fricz 1994)

A politikai marketing - ellentétben a politol6gia
tavolsagtartasaval - éppen a part-, illetve a politi-
kusi érdekeket tekinti kiindulépontnak; ezek hata-
rozzdk meg, milyen ’piaci’ lépéseket tesz a part,
illetve a politikus annak érdekében, hogy hatalmi
pozicidhoz jusson. Ez teljesen analég a vallala-
ti szféra gyakorlataval. A politikai marketing és a
politolégia kozott a masik f6 kilonbség az, hogy
mig a politoldgia ,csak’ elemzi a politika fogalmaba
tartoz6 jelenségeket, folyamatokat, intézményeket,
addig a politikai marketing komplett eszkoztérat is
ad a politikai szintér szerepl8inek a kezébe céljaik
eléréséhez. Vagyis a politikai marketing a hatalom
megszerzésének és megtartasanak; azaz a politikai
érdekek érvényesitésének az eszkoze.

HANY SZEREPLOS VALOJABAN
APOLITIKAI ARENA?

Newman fentebb idézett- egyébként meglehetdsen
’érdekes’, de a vizsgalt helyzetet j61 jellemz6 - &l-
litasa (,,a marketing... az értékesitd /vagy politikus/
és a fogyaszté /vagy valaszto/ kozotti cserefolya-
mat”) arra utal, hogy a politikai marketing szemszo-
gébdl tekintve 6 és e nézet képviseldinek tobbsége
szerint a politika szinpada minddssze kétszereplds:
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e az egyik a partok (politikusok) - mint
*elad6k’ kore,
e a masik a valasztok - mint ‘vevék’

halmaza.

A marketing filoz6fidja azonban ezt a véle-
ményt nem tdmasztja ala, és eszkdztaranak elemei,
stratégiai modelljei, taktikai ajanlasai is az ellenke-
z6jér6l tandiskodnak (lasd pl. ’vertikalis’ és ’belsé
marketing’, partnerképesség, halézatok versenye
sth.). Kilondsen a kereskedelmi vallalkozasok
marketing-szakirodalménak arpolitikai fejezetei
azok, amelyek hangstlyosan figyelembe veszik a
vasarlékkal - az output oldallal - kapcsolatos kér-
dések targyalasa mellett a beszerzéssel kapcsolatos
arstratégiai lehetdségeket és aralkalmazasi teend6-
ket - azaz az input oldal problematikajat - is.

Eltekinthetlink-e akkor ettél a politikai szerve-
zetek esetében? Természetesen nem. Ha ugyanis a
marketing feladata - miként az el6zéekben rogzi-
tettiik - a politikai terepen egy part, illetve politikus
sikerének menedzselése, akkor nem sz(ikithetjik le
vizsgalodasaink korét a szavazatszerzés miivésze-
tére. Ez sem elméletileg, sem a gyakorlati oldalt
tekintve nem indokolt. Ahhoz, hogy ne tévessziik
szem el6l a Iényeget, differencidltabb megkozeli-
tésre van szilkség. Mindenekel6tt foglalkoznunk
kell a sikeres partm(ikodéshez, illetve politikusi
léthez sziikséges feltételekkel, a politikai terepen
torténd mandverezés lehet6ségét megteremtd 1é-
nyeges tényez6kkel. Ehhez hasonlé kovetkeztetés-
rejut Andrew Lock és Phil Harris (1996) is, akik a
kampéanyt allitjak a politikai marketing kdzéppont-
jaba, am szerintlik e tevékenység nem mertl ki a
vélasztékkal folyatott kommunikéciéban, hanem
kiteljed valamennyi érintettre, igy a parttagokra, a
médidra, a lehetséges tdmogatokra, legyenek azok
adomanyozok, (potencidlis) koalici6s tarsak, vagy
éppenséggel szakszervezetek.

A politikai terepen torténd sikeres man6verezés
lehet6ségét megteremtd relevans szerepl6k tehat
harom po6lus koré rendezhetdk:

e az els6 a partok m(ikodését, a politikusi

létet biztositd személyek és szervezetek,

e a maésodik a voksszerzés alanyai; azaz a

valasztok, mig

e a harmadik a partok - azok vezet§ politi-

kusai és tagsaga.

Ahhoz, hogy egy part komolyabb esélyese le-
hessen a voksokért folyé vetélkedésnek, minde-
nekel6tt szervezetét kell hatékonyan mikodtetnie.
Ez viszont napjainkban mar egyre kevéshé fiigg a
parttagsag altal befizetett tagdijtdl, sokkal inkabb
azoktdl az ’input oldalon’ bearaml6 pénzektdl és
szolgaltatasoktdl, amelyek a (poszt)modem poli-
tizalas szinterén val6 megjelenés elengedhetetlen
er6forrasai.
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APOLITIKAI MARKETING ESA
KORRUPCIO

A forrasoldal szerepének felértékel6dését a *60-as
évek végén a politika miikadési feltételeiben beko-
vetkezett jelentés fordulat hozta magaval. Ennek
fébb okozoi: a tdmegpartok - s igy a tagdijbevé-
telek - erodalédasa; a (posztmodemizalddd) tarsa-
dalom fragmentalédésa; az ennek kovetkeztében a
korabban stabil valasztdi hattér *olvadasa’ és a ro-
hamos informéciétechnikai fejlédés, kiilonos tekin-
tettel a televizi6zas, majd az internet forradalmara.
E fejlemények eredményeként multha vész a sike-
resélyes kampanyok viszonylagos olcsésaga, ami
jelentds pénzigényt generdl és végsé eredményként
ahhoz vezet, hogy egy part mozgasterét szinte ki-
zar6lagosan pénziigyi lehet6ségei jelolik ki. Ennek
a folyamatnak a lényegét a kovetkez6képpen vila-
gitja meg Lengyel Laszl6: ,,a politikai piac pénz-,
média- és szellemvezérelt, vagyis aki a pénzlevelii
mez6n pénzt tud szerezni és fektetni a politikai
véllalkozasba, fizet aruért, szolgaltatasért, infor-
maéciéért, politikai piaci befolyasért, az el6re jut”
(Lengyel 2007: 5). Newman (2000a: 161) pedig igy
ir: ,,ajeloltek ki vannak téve a pénzzel rendelkezék
befolydsanak. Sajnos a pénz akkora szerephez és
befolyashoz jutott, ami gyokeresen megvaltoztatta
az amerikai elektorialis rendszert.” Tehat itt és igy
talalkozik és kapcsolddik egymashoz a politikai
marketing és a korrupci6.4

Magyarorszagon manapsadg mar kozhelynek
szamit, ha valaki a tarsadalmat-gazdasagot atszévé
korrupcids jelenségek mdgotti ‘eredendd blinként’
a part- és kampany-finanszirozas tisztazatlansé-
gait (és kisebb sullyal az orszaggyilési és az 6n-
kormanyzati képvisel6i dijazas és koltségtérités
anomalidit) jeldli meg. Nemes egyszer(iséggel fo-
galmazza ezt meg pl. Féath Péter, az Amerikai Ke-

reskedelmi Kamara (AmCham) vezérigazgatoja,
aki szerint a pértfinanszirozas jelenlegi rendszere
legalizalt csalés (Kdzbeszorzas 9).

Az 1989-ben, a rendszervaltas lazéban sziletett
- és 1997-ben modositott - torvény a lehetd leg-
megengeddbben szabalyozta a partok miikodését
biztosité pénz- és egyéb bevételek forrésait, illet-
ve elkoltésiiket és ellendrzésiket. ,,A szabélyozas
eredményeként a kampanykoltségeknek mintegy
95 szézaléka illegélis bevétellé és kiadassa valt”
- foglalja 6ssze a problémék lényegét Hack Péter
(2007: 183).

APARTFINANSZIROZAS
FORRASAI ES KAPCSOLATUK A
MARKETINGGEL

A partoknak a demokratikus rendszerekben szamos
madjuk nyilik mikodésiik finanszirozasara. Vizs-
galédasunk logikaja a kiilonbdz6 magyarorszagi
lehet6ségeknek egy sajatos metszetben torténd
szambavételét igényli.

A) A partfinanszirozas legalis forrasai:

« Allami timogatés
- a partok és alapitvanyaik valasztasi

eredménytél fiiggd fix tamogatasa, valamint
- a kampanypénz.

e Egyéni és szervezeti adomanyok - tor-
vény éaltal behatarolt médon és értékben.%
- szereplkjelentgsen emelkedik.

e Tagdij. Az ebbdl szarmazé bevételek
csokkenése altal hagyott (irt5 a demok-
raciak egy részében - ‘hivatalosan’ Ma-
gyarorszagon is - mindenekel6tt az &llami
tdmogatas, mint ,,a demokréacia (a tobb-
partrendszer) megszilarditasanak eszko-
ze...” (llonszki -1van 2006: 2) tolti ki.

4 Marschall Miklés értékelése szerint: ,,sajatos kelet-eurdpai korrupciés trend: mig a hidnygazdasagbol
orokolt *hétkoznapi’ korrupcio csdkkent..., addig az elitek korrupcidja... ndvekszik.... a korrupci6 feljebb
tolédott, médszerei finomodtak és a tétek néttek” (Marschall 2004: 7).

5A partoknak nevesiteniiik kell a kapott timogatast, ha az belf6ldi jogi, illetve maganszemélyek esetében
meghaladja az dtszazezer, kulféldieknél a szézezer forintot. A jogi személynek nem minGsiilé gazdasagi
tarsasagtol szarmazé hozzajarulasnal viszont csak akkor kell a nevet is feltlintetni, ha a szazezer forintnal
tobb pénz kilfoldrél érkezik, mas esetben a timogatés az egyéb kategdriaba keril.

6Példaul az MSZMP-ben ,,Ripp Zoltan térténész becslései szerint 1989 szeptemberében, az MSZP meg-
alakulésa el6tti hénapban hivatalosan nagyjabél 730 ezer volt a parttagok szama. ... Ma hasonl6 az MSZP
létszama, s a tagdijbevétel a part kdltségvetésének csak elenyészd részét teszi ki, holott 1989-ben még az
egyharmadara rigott (a 2007-ben beszedett 52,6 millié forintnyi tagdij alig 2 szazaléka volt a bevételének).
A tobbi part sem a tagdijaibdl él. A Fidesz ugyan 2007-ben 117 millié forintot kasszirozott ezen a cimen,
am az is csak bevételének 7 szazalékat jelentette.” (Parttagdij-korkép 41)
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A partok tulajdondban 1évé vallalko-
z4asok) nyeresége - ha van vallalkozas, és
ha van nyeresége.

Az ’egyéb’- pl. hitel, médiatdmogatas?.

Az eddigiektdl jellegében eltéré, de to-
vébbi fontos ’er6forras’: a partaktivistak
tevékenysége.

E bevételek egy részét, elsdsorban az al-
lami tdmogatasok kiilénbdz6 forrasait
torvény biztositja, igy ezekhez értelem-
szer(ien nem koétédik partmarketing-akti-
vitds. De nem értelmezhetd ez a partval-
lalkozasok esetében sem, hiszen 6k 6nallo
piaci ténykedésiik részeként gyakoroljak
a marketinget. A legélis adomanygydij-
tés egy része és a tagtoborzas esetében a
’mozgdsitasra’ els6sorban a marketing-
kommunikacié szolgél. Sajatos cserelo-
gika - lényegét tekintve arpolitikai meg-
fontolasok - alapjan szervez6dik a part
és aktivistai kozotti egylttm(ikodés. A
partaktivistak ’elitjének’ fébb honoralasi
madjai, amelyek szorosan kapcsolédnak a
belsé- (azaz a tag-)marketing teriiletével:
az allami, 6nkormanyzati cégek igazgato-
sagi és fb tagsaga, valamint (*fiiggetlen’)
szakért6i pozicid (pl. dnkormanyzati vagy
tenderbizottsagban, szakvélemény meg-
rendelésnél). Az ellentételezés - a parté-
letbeli aktivitason kivill - a kapott (tiszte-
lend6 bizonyos hanyadanak befizetése a
partkasszaba.

B) A ’legalitason tali’ forrasok:

A torvényes kereteken kiviili adomanyok,
tdmogatasok.8
Korrupcios pénzek és szolgaltatasok.

A Tocsik, Kaya lbrahim, Zuschlag stb. ti-
pusl pénzmosashol szarmazé bevételek.
Nyilvanval6, hogy a fenti bevételi forra-
sok - bar tébbnyire titkos, de - intenziv
marketingaktivitast igényelnek. Itt a tdmo-
gatas mértékének és a tamogat6 altal el-

vart viszontszolgaltatasnak - azaz a felek
aspiracidinak - ’egyenstlyban tartasa’,
a keresleti és a kindlati oldal versenyvi-
szonyai, a jovébeli ellentételezés szdmos
bizonytalansagi faktoranak figyelembe
vétele és e tranzakciok szamos tovabbi
jellemzéje - elméletileg és gyakorlatilag
is - az arpolitika tartomanyaba tartoz6
dontés-eldkészitési technikéakat tételez.

e A gyakorlati vizsgalédasok alapjan Ma-
gyarorszagon jelenleg az alabbiak tekint-
het6k a politikai korrupcié melegéagyai-
nak:

—* Allami megrendelés - a tllkdltekezés le-
félozése (“Tocsik modell”)

—+ Allami/énkormanyzati privatizacio
(‘Hunvald modell’).

—aPénzgy(jté alapitvanyok (Zuschlag mo-
dell) mikodtetése.

—> Partkozeli véllalkozasok illegélis beiktata-
sa a pénzgy(ijtésbe.

—» Privilégium (pl. médiahasznélati jog) ada-
sa.

—=* ‘Kozbeszerzési svindli’ (Révész Sandor
kifejezése) - e modszer esetében sulyos-
bitja a helyzetet, hogy nagyon alacsony a
‘hatasfoka’ (egybehangz6 szakért6i becs-
lések szerintjé, ha 20-30 %-0s).

—»Torvényalkotas befolyasolasa.

—* "Média-change’ - a média ellenérbél ha-
szonélvez6vé valik, mivel a nagy médiu-
mok egyidejlleg alkotéelemei és formal6i
is a status quénak, szervesen fonddnak
Ossze a gazdasagi-politikai osztallyal, és
ezen az allapoton nem is érdekilk valtoz-
tatni.

A korrupcié kovetkezményeként nemcsak a
demokracia médiaellenérzése sz(inik meg, hanem
a civil szféra is partosodik. Nyugodt szivvel kije-
lenthet6, hogy napjainkban a politika szinterén ci-
vil kontosben feltling szervezetek dont6 tobbsége
politikai segédcsapat (lasd: Magyar Vizsla, "Hellé

7 Azonban arendszer itt is ad alkalmat a visszaélésre. A partoknak a nem pénzbeli adomanyokat is kényvel-
niiik kellene, a gyakorlat azonban azt mutatja, hogy a természetben kapott juttatasokrol - pl. a médiahasz-

nalatrol - az érintettek rendszeresen ‘megfeledkeznek’.

8Mig tehat az alapitvanyi pénz elvileg legdlis, addig az egyik partfinanszirozasi kiskaput éppen a part altal
létrehozott alapitvany(ok) képezi(k). A partkozeli civil’ szervez6dés ugyanis az allamtdl kapotton tal bar-
kit6l elfogadhat tamogatést, és a pénz forrasat sem kell nyilvanosségra hoznia. Es ha az ilyen hozzajarulast
’sajat’ partjuknak utaljak at, az 6sszeg a partbeszdmoléban szintén csak mint egyéb bevétel jelenik meg.
Hack Péter irja: ,,az atlathatosagi szabalyok egyszer(ien megkeriilhet6k azéltal, hogy a partok alapitvanyo-
kon keresztill gydjtik a kampanypénzeket, mialtal... avalddi timogatok... rejtve maradhattak.... atérvény
1997-es mdédositasa... toébb kart okozott, mint amennyinek az elharitasara torekedett.” (Hack 2007: 182)
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Pécs’ ...)* A civil szervezetek, egyre inkabb mint
‘civil szervezettek’ tlinnek fel (Banyai Gyorgy
nyelvi leleménye). Az emlitetteken kivil olyan, a
politikai elit ellen6rzésére hivatott intézmény is a
vitak kereszttiizébe keriilt, mint az igazsagszolgal-
tatés, és ’'gyanUsakka’ véltak a kilénbéz6 ‘agyt-
rosztok’/kutatokdzpontok is. Es a végss eredmény:
a kozéleti moral végletes leziillése.

Az elmilt évek a politikai alapokig visszavezet-
hetd korrupci6 lényegét is atértékelték - legalabbis
Magyarorszagon. A fent leirtak nem vesztették ér-
vényiket, de politikai céljukat tekintve ajelenség Uj
megvilagitasba keriilt Lanczi Andrasnak, a Szazad-
vég Alapitvany elndkének a Magyar Idékben 2015.
december 21-ikén megjelent interjdjaban: ,,amit
korrupciénak neveznek, az gyakorlatilag a Fidesz
legtdbb politikdja”. Lanczi szerint a hazai vallal-
kozo6i réteg meger6sddését célzé folyamatokra
»,mondjak azt, hogy ’de hat ez maga a korrupci6!’.
Ez politikai néz8pont, itt valdjaban a korrupci6 sz
mitikussa tételérdl van sz6.”

A 2016-ban a Corvinus Egyetem rektorava (is)
avanzsalt Lanczi a HVG majus 12-iki szdméban
megerdsiti fentebb kifejtett gondolatat: ,,Az alla-
mositast ebben az orszdgban nem lopasnak hivtak
1948 utan, a privatizalast sem szabad rablasnak ne-
vezni 1988 utan. Most is van egy szisztéma, amit
kritizalhatnak, hogy korrupcid, de én azt allitom,
hogy ez egy politikai elképzelés végrehajtasa.” To-
vébbiakra: no comment.

OSSZEGZES - APOLITIKUM
ARPOLITIKAJA

Az input szféra illegélis elemeivel val6 part- illetve
politikusi kapcsolatok tehat minden (poszt)modem,
stratégiai alapon m(ikodé part esetében megkove-
telik az értékcserék tudatos menedzselését, ami a
marketingstratégia és -taktika arpolitikai fejezeté-
nek része. A politikai piacon tehat kiemelt szerepet
jatszik apénz-, vagy mas - pl. befolyas, tarsadalmi
munka’ - formdaban nyujtott timogatasok és a poli-
tikai ‘szivességek’, ellenszolgéltatasok kozotti cse-
reardny menedzselése. A fentiekben vazolt gondo-
latmenet alapjan megitélésem szerint szamos tény
bizonyitja azt, hogy:

1) A politikai terepen is van Iétjogosultsa-
az arpolitikanak is.

2) Azok, a valasztoknak torténd

‘értéke-

amelyeket a hivatkozott szakirék egy része - pl.
Newman, Wring, Niffenegger vagy Reid - is emlit,
nem tekinthet6k a politikai marketing arpolitikailag
relevans, ‘'megfoghat6’ elemeinek.
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3) Az arpolitika korébe sorolhaté dontések

alapvet6en a partmikodtetés ’beszerzési’ kapcso-
latainak, a ’tdmogatasoknak’, illetve a tagmarke-
tingnek a terén lelheték fel. Megitélésem szerint a
politikai marketing, és ezen helil is els6sorban az
arpolitika értelmezési tartomanyaban, az Onzetlen
eréfeszitések mellett - tetszik, nem tetszik, de saj-
nos kikerulhetetlenil - megjelenik a politikai kor-
rupci6 is, amelynek a politikai osztaly és a gazdasa-
gi elit sajatos Uzletelése, ‘arucseréje’ szab keretet.
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Political marketing, prices, corruption

Political marketing is an extraordinary interesting new field of marketing from both theoretical and
practical perspective. Awide variety ofapproaches to the issues can be found in literature of political
marketing. There is a serious lack of theoretically well based papers in the field so practical results

are often of limited significance.

Basic goal of writing this paper has been to analyse how marketing tools (especially price) have
been implemented in the everyday political life. There is a very interesting question to emerge here,
how tools of political pricing have connected to running politically corruptive issues. In this paper a

first attempt of analysis has been done.
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A Marketing & Menedzsment folydirat 50 éve

szamokban
Karika Métél
BEVEZETES

A Marketing & Menedzsment immar fél évszazada
ad lehetdséget publikélasra a hazai és nemzetkd-
zi szakembereknek. A folyoirat élete - amint az a
jelen szam szerkezetébdl is egyértelmiien kideril
- két részre bonthatd. Az els6 rész 1967-t6l 1994
végéig tartott, amikor a lapot az Orszagos Piackuta-
t6 Intézet adta ki, a masik rész pedig 1995-t6l nap-
jainkig tart, amikor is a Pécsi Tudomanyegyetem
Koézgazdasagtudomanyi Kara (tovabbiakban PTE
KTK) el6szor felerészben, majd 2012-t6l egészé-
ben a lap kiad6java valt. Itt szeretnénk azonban
rdmutatni arra, hogy az 50 év megosztasara egy
maésik jo valasztévonal is mutatkozik: ez pedig a
rendszervaltdss Magyarorszagon. A rendszervaltas
ugyanis alapvetéen befolyasolta a lap struktarajat,
koltségvetését, sth. Az 50 év kettébontasa az elsé
esetben 27:23 évet, mig a masodik esetben 22:28
évetjelentene. Jelen tanulméanyban a tulajdonosval-
tashoz kotottiik az 50 év felosztasat, vallalva azt a
veszélyt, hogy egyes dsszehasonlitasoknal - a ké-
s6bb bemutatott adatbazisunk ellenére - bizonyos
mérték(i becslésekkel kellett éIntink.

Jelen tanulmany célja, hogy bemutassa az el-
malt 50 évet leird és jellemz6, atfogo, szamszer(i
adatokat, a két meghatarozé idészak dsszehasonli-
tasaval kiemelje a valtozasokat és a megvaltozott
kértilményekhez és igényekhez valé alkalmaz-
kodasét is. A tanulmany el8szor bemutatja azt az
adatbézist, amelyet két doktori hallgatéval egyiitt

készitettiink2 az 50 év alatt megjelent tobb, mint
260 szam, és tobb, mint 2500 cikk tételes szamba-
vételével. Ezt kovet6en a tanulmany roviden elemzi
és Osszehasonlitja a lap életének két meghatarozé
korszakat, majd a tobb kutatasi kérdéskdrok alapjan
elemzi a kapott eredményeket.

AZ ADATBAZIS FELEPITESE

A kutatés kezdetekor egy tobb célra is felhasznal-
hat6 adatbazis létrehozéasa volt a cél. Mivel az 1995
el6tti lapszamok tartalma elektronikus formaban
nem volt elérhetd, ezért a nyomtatott lapokat atnéz-
ve az adatbazis kialakitasara a manuélis adatfeltdl-
tés volt az egyetlen lehet6ség, amit kiegészitettiink
a masodik korszak nagyrészt mar elektronikusan is
elérhet6 adataival. A témahoz még szilkséges ada-
tokat mas forrasok felhasznalasayal is bdvitettiik
(pl. mtmt.hu). Az adatbézis a kovetkez6 nagyobb
kérdéskorok alapjan lett 6sszeéllitva:

e az Otven év teljesitményének altalanos érté-

kelhetsége a szamok alapjan

e azoldalszdmok és a kereshet6ség,

* atartalom,

e acikkekjellemzdi,

« apublikal6 személyek,

e a cikkek szarmazéasanak

intézményi megoszlasa,
« ahivatkozasok szama és jellege.

terileti  és

1. 4bra: Az adatbazis fejléce;

Forras: sajat szerkesztés

1PhD hallgatd, Pécsi Tudomanyegyetem, Gazdalkodastani Doktori Iskola
2Az adatbazis létrehozéasaban kdzremiikédott Heged(is Réka és Sebestyén Kinga doktori hallgaté.

126

MARKETING & MENEDZSMENT JUBILEUMI SZAM



A vizsgalat soran a cikkekre, illetve a forumok-
ra tértiink ki, a konyvismertet6ket, beszamolokat,
oOsszefoglalékat sth. nem vizsgaltuk. (A folydirat
»els6”korszakaban tébb olyan rovat létezett - Fo-
rum, Reklamférum, MARKETING-Piackutatas
tanfolyam, Kilféldi szakirodalom, Uj kényvek,
Hirek, Folydiratszemle - , amelyek nem képezték
vizsgélatunk targyat.) A kimutatasokat megcsinal-
tuk a teljes id6szakra, ezutdn a mar ismertetett két
szakaszra bontottuk. A szétvalasztasra azért volt
szilkség, hogy be lehessen mutatni a lap életében
a valtozast, és a két iddszak Osszehasonlithatova
véljon. Ez az dsszehasonlitas azonban mindig csak
viszonylagos lesz. Nézziik meg, hogy miért nehéz
korrekt 6sszehasonlitast csinalni és miért kell oly-
kor becslésekhez folyamodni:

- Az 50 év elsd felében a lapnak jellemzéen
tobb, mint felét tették ki a nem cikk, vagy nem
forum jellegl irdsok. Ilyen voltak pl. a nemzetko-
zi konferenciakrél valé beszamoloék, a fontosabb
kulfoldi szakirodalomrdl val6 tajékoztatasok, a
szakma rejtelmeit bemutaté an. ,,tanfolyam” irasok,
a szakmat érint6 hirek és a nemzetkozi folyoirat-
szemle. Ezekre a rendszervaltozas el6tt komoly
szilkség volt, hiszen a szakemberek szamara ezek
az informéciok kozvetleniil nem vagy esak nagyon
korlatozottan alltak rendelkezésre.

- A cikkek angol nyelv( forditdsa ugyanakkor
sokkal hosszabb volt— sokszor elérte az eredi cikk
50%-éat.

- Az oldalszamok 6sszehasonlitasat a két kor-
szakban eltéré lapnagysag és betliméret is bizonyta-
lanna teszi. (Ajelenlegi A/5-6s formatum korabban
Ald-es volt, vagyis hozzavetéleg a mostani 2 oldal
tesz ki egy korabbi oldalt.)

- 1994 utan megsz(intek a férumok és az angol
oOsszefoglalék a lapban, a cikkek a lap egészének
mintegy 80-90%-at tették ki.

- ezzel egy id6ben megjelentek az angol nyelv(i
cikkek, ezaltal nyitva a nemzetkozi szakirodalom felé.

-Az 1968-as év lapszdmairdl sajnos nem all-
tak rendelkezésiinkre adatok, ezért ezt az adatba-
zis nem tartalmazza, de a tobbi szdmbol kiindulva
(atlagosan laponként 4 cikk és 4 forum, atlagosan
50 oldal) az adatokhoz hozzaadunk 16 cikket és 16
férumot, valamint 200 oldalt. (Amint az adott év-
folyam elérhetévé valik, az adatbazisba felvihetd.
Sé6t fontosnak tartjuk megjegyezni, hogy az adat-
bazis a jov6ben a mindenkori 0j megjelenésekkel
kiegészithetd.)

Az adatbazisban az oldalszamok és kereshe-
t6ség alatt regisztraltuk az évet, és a lapszamot,
emellett a cikk kezd6 és zar6 oldalszamat is meg-
adtuk, melybdl kénnyen szamolhaté a publikéaciok
terjedelme.
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Atartalom vizsgalata még nehezebb feladat volt,
leginkébb a cikkek cimeit hasznaltuk fel, és ezekb6l
kovetkeztettiink a tartalmukra. A cikkek jellemz6i
alatt azt néztiik meg, hogy milyen a cikkek nyelve,
és hogy hagyomanyos cikk vagy férum-e. A publi-
kal6é személyek esetében azt vizsgaltuk, hogy egy
cikket hany szerzg irt, illetve név szerint felvittik
Oket. A terlileti megoszlas egy Ujabb nehezen vizs-
galhato terlilet volt. Az egyetlen vizsgalhaté adat a
szerz6k munkahelye, azonban ez nem minden cikk
végén volt megjelenitve.

A hivatkozasok vizsgalatakor a Magyar Tu-
doméanyos Miivek Téarat (tovabbiakban MTMT)
hasznéltuk. Az adatbazisabdl manuélis kereséssel
minden cikkhez hozzarendeltik az adatokat. Mivel
az MTMT adatbézisat a publikalé személyek tol-
tik fel, ezért csak azokrdl a cikkekrél voltak ada-
taink, melyeket az iréja feltdltott. Hozzarendeltiik
a cikkekhez, hogy megtalalhaté-e az MTMT-ben,
van-e hivatkozas r4, illetve hogy ezek koziil meny-
nyi a filggetlen és mennyi a fiiggd hivatkozas. A két
korszak @sszehasonlitasa a hivatkozasok alapjan
szintén félrevezetd lehet, hiszen az MTMT rendszer
csak 2009. év 6ta mikodik. Ezért a korabbi évek-
ben publikalok koziil csak azok vihetik és viszik fel
publikécidikat az adatbazisba, akik ma is élnek, ma
is aktivak és tudomanyos teriileten dolgoznak.

A tanulméany a tovabbiakban bemutatja és
elemzi az adatokat, melyeket a fenti szempont-
rendszer felhasznalasaval nyertiink a vizsgalt 2503
(2487+16) darab cikk esetében.

A FOLYOIRAT ALTALANOS
ERTEKELESE A SZAMOK
ALAPJAN

Amint azt a bevezet6 részben dr. Szabady Csaba
leirta, a lapot 1967-ben az OPK vetet6je dr. Szabd
LészI6 alapitotta. 50 év egy a gazdalkodastudoma-
nyok teriiletéhez tartoz6 tudomanyos folyoirat éle-
tében hosszl és tekintélyt tisztel6 kor. Kilondsen
igaz ez ma, amikor tucatjaival alakulnak Gjabb és
Gjabb lapok mind a nemzetkdzi, mind a hazai szin-
téren. A magyar szintéren maradva, ha az MTA
GMB (Gazdalkodéastudomanyi Minésité Bizottsag)
hazai folyoéirat-rangsorat nézziik, akkor lathatjuk,
hogy a Marketing & Menedzsment 50 évét az A,
B és C min6sitésli lapok koziil csak négy (a Koz-
gazdasagi Szemle, a Statisztikai Szemle, a Demo-
gréfia és a Kiilgazdasag) haladja meg. Kiléndsen
értékelendé ez az életkor, ha hozzavesszik azt,
hogy ez a lap olyan tudomanyteriiletet képvisel,
amely - szemben ,,korosabb”, de ugyanakkor ,,po-
litikamentesebb” néggyel - a szocializmus éppen,
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hogy ,,megt(irt” teriiletéhez tartozik. Az 1 tablazat a lap dtven évének szamszer(i adatait mutatja be. a mar

emlitett két korszak bontasaban.

1. tdblazat: A lap 6sszefoglal6 adatai

Korszak A megjelent eikkek Osszes
és forumok szama oldalszam
Cikkek Forumok

1967-1994 623 768 5476

1995-2016 1128 0 8360

Osszesen 1751 768 13636

Az elsé kor-

A publikalé A hivatkozasok

szak becsult szerz6k szanta szama
oldal-szama (ismétlédések
szlirésével)
10952 826 60
840 945
19312~ 1596 1004

Forrés: sajat szerkesztés
Megjegyzés: * becslés

A tablazatban lathat6, hogy tobb kategéridban
is szamottevd kiilénbség van a két korszak kozott.
1967 és 1994 kozott 1391 publikécio kertilt vizsga-
lat ala, azonban ennek tdbb, mint a fele férum volt,
szemben a masodik korszak 1128 cikkével. A publi-
kalé szerzék szama kozelit egymashoz a vizsgalt in-
tervallumokban, mindkétszer meghaladta a 800 lot,
mig dsszesen 1596 kiilonbozd személy publikalt a
teljes idészakban. Ugy gondoljuk, hogy ez a szam
mindkét id&szakban mindenképpen elismerésre
mélté eredmény — féleg, ha figyelembe az orszag
méretét.

Oldalszamok és kereshet6ség

Az oldalszdmok vizsgéalatakor meghatéroztam az
atlagos oldalszamokat és a leghosszabb cikkeket

a vizsgalt iddintervallumokban (1967-1994, 1995-
2016). Mig az els6 id6szakban a cikkek atlagosan
4 oldal terjedelm(iek voltak, 1995-t6l az oldalszdm
megndvekedett (kdszonhet6en a méretkiilonbsé-
geknek is), az atlag 7,4 oldal lett. A leghosszabb
cikkek kozott nincs nagy kilonbség, az elsd id6-
szakban a leghosszabb cikk 20 oldalas, a masodik
id6szakban tébb a 19 oldalt megkdzelité publikacié
talalhatd.

Tartalom

Elektronikus formaban nem éalltak rendelkezésre a
publikéciok, ezért a cikkek tartalmara csak a cimek-
b6l lehet kdvetkeztetni. A 2. dbra azokat a kulcssza-
vakat mutatja, melyek a leggyakrabban szerepeltek
a cikkek cimeiben.

2. dbra: Kulcsszavak el6fordulasanak szama a cikkek cimében (1967 - 2016)

Forrés: sajat szerkesztés
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Az é&brén lathato, hogy a ,,marketing” kifejezés
szerepelt a leggyakrabban a cikkek cimében, ponto-
san 324 alkalommal, vagyis a cimek tobb mint 13,5
szdzaléka tartalmazta. A kulcsszavas keresés tovab-
bi eredményeként latszik, hogy a cikkek nagy sza-
zaléka foglalkozik Magyarorszéagot érint§ témaval,
illetve az Ujdonséagok is el6térbe helyez6dnek. A
teljes id6tavot vizsgalva dominalnak a marketingre
jellemz6 kifejezések.

Egy ilyen szdveges tartalom vizualizacidjara az
egyik legjobb megoldas az utébbi években egyre
népszer(ibb széfelhd, mely a szavakhoz kapcsolt
gyakorisag felhasznalasaval egy olyan abrat gene-
rél, ahol a gyakrabban hasznalt szavak nagyobb be-
tlimérettel szerepelnek. Ezzel a technikaval latva-
nyos és informativ abrékat készithetiink. Az 3. abra
a teljes id6szak (1967-2016) cimeinek szdfelhdjét
mutatja.

3. &bra: Acikkek cimében leggyakrabban hasz-
nalt szavak széfelh6je (1967 - 2016);

Forrés: sajat szerkesztés

A cimeket megtisztitottuk a kiilonbz6 kotd- és
toldalékszavaktol, igy csak a relevans kifejezések
maradtak meg. A két korszakot dsszehasonlitva azt
a kovetkeztetést lehet levonni, hogy 1967 és 1994
kozott szinte csak a marketing teriiletérél vannak
kulcsszavak a cimek kozott. Feltételeztem, hogy a
masodik id6szakban ez valtozni fog, mivel a veze-
t6ség 1995-ben Ugy dontdtt, hogy a lap a marketing
mellett a menedzsment lapja is lesz (ezért van ,,és”
a két sz6 kozott). Ezt a feltevést azonban nem iga-
zolta vissza a statisztikai elemzés, hiszen 1995 és
2016 kozott 137 cimben szerepelt a ,,marketing”
kifejezés valamilyen valtozata, ezzel szemben a
»,menedzsment” kifejezés csak 38 cikk cimében, il-
letve a legtdbbet hasznalt kifejezések kozé is kevés
kifejezetten menedzsmenthez kéthetd kertlt. Ebbdl
arra lehet kdvetkeztemi, hogy a lap életében még
mindig a marketingtudomany all a kézpontban.

A cikkekjellemzgi

A cikkekre jellemz6 f6 tulajdonsagok vizsgalatakor
GUjra el6térbe kerilt a két kiillon vizsgalt részinter-
vallum szerepe, hiszen ebben a kategéridban is
nagyobb kiilonbségek mutatkoztak a két id6szak
kozott. Az dsszefoglalast a 2. tablazat mutatja.

2. tablazat: Cikkek f6bb jellemz6inek dsszefoglalasa a vizsgalt idészakokban

Osszesen 1967 - 1994 1995 - 2016
Osszes cikk (darab) 2519 1359 1128
Magyar nyelv( (darab) 2452 1391 1061
Angol nyelv( (darab) 67 0 67
Atlagos szerzészam (f6) 1,22 1,10 1,36
Legtobb szerzs cikk (f6) 13 4 13
Forum (darab) 768 768 0

Forrés: sajat szerkesztés
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A téblazatban lathat, hogy bar oldalszamban
eltérd kilonbségek vannak a két id6szak kozott,
a cikkek darabszdmaban ez a két érték nem szig-
nifikansan kiilonboz8. A cikkek nyelvét vizsgalva
feltlinik a kiilonbség a két iddszak kozott. Mig az
els6 id6szakban nem volt angol nyelv( cikk, addig
1995 és 2016 kozott, bar nagyon kis mennyiség-
ben, de fellelhetéek ilyen cikkek. Ezj6 hir ajovére
nézve is, hiszen ezéltal nyit a lap a nemzetkézi ku-
tatdbmunkak és kapcsolatépitések felé. A kapcsolat-
épitést tdmasztja ald az atlagos szerzészamok ala-
kulésa is, hiszen 1,1 f6r6l kézel 1,4 fére emelkedett
az atlagos szerz6szam, és a legtobb szerzds cikket
is amasodik id6szak generalta. Az els6 id6szakban
megtalalhaté férumok a vizsgalt cikkek 55 szaza-
lékat tették ki 1967 és 1994 kozbtt, mig a lap teljes
fennallasa alatt keletkezett publikaciok tobb mint
30 szazalékat.

Publikalé személyek

Az el6z6 bekezdésben mar emlitésre kerllt az at-
lagos szerz8szam, azonban tovabbi aspektusokbdl
érdemes még vizsgalni a témat. A szerz6k sza-
manak aranyat mutatja a 4. abra. Lathat6, hogy
mig az 1967 és 1994 kozotti idészakban dontéen
az egyszerz6s publikéciok a jellemzék, 83 szaza-
lékos aranyban talalhatok meg, addig a 1995 és
2016 kozott mar jéval magasabb szdmban vannak
tobbszerzds alkotésok is, az el6z6 id6szakhoz keé-
pest 9 szazalékrol 26 szazalékra emelkedett az ara-
nyuk, ami a teljes id6szakot 17 szazalékra emeli. A
méasodik iddszakban nem csak a tobbszerz6s cikkek
névekedtek meg, hanem a szerz6k széma is, mig
1967 és 1994 kozott maximum négyszerz6s cikkek
szillettek, addig az azutani id6szakban tébb négy
szerz{ feletti publikéciot is lehet talalni.

4. &bra: Szerz6k szamanak aranya a vizsgalt
idészakokban;

Forrés: sajat szerkesztés
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A szerz6ket vizsgalva érdemes megemliteni a
lapnal legtobb publikaciéval rendelkezéket, akiket
az 5. dbra mutat.

5. dbra: Legtdbb publikacidval rendelkez6
szerzék (1967-2016);

Forrés: sajat szerkesztés

Az adatbézis felépitésénél leirt publikéacidsz(iré-
si feltétel (csak a szakmai cikkek vizsgalata) miatt
eltérések keletkeztek a szerz6k MTMT adatai és az
adatbézis kozott, de nagysagrendekben nem befo-
lyasoljak a kapott eredményeket. A szerz6k koziil
kiemelkedik Tordcsik Maria és Osman Péter, akik
40 korili publikéaciét jegyeznek az adatbazisunk
alapjan. A tobbi kiemelkedd szerz6 26 és 17 kozotti
publikéciét irt, ami szintén elismerésre mélté meny-
nyiség. A rend kedvéért meg kell jegyezni, hogy
lap alapitdja és évtizedeken at fészerkeszt6je, Dr.
Szab6 Lészl6 a Kedves Olvasd! cim( ,rovataval”
minden egyes lapszamban jelentkezett, az egyéb
publikaciéi mellett.

Terileti megoszlas

A terlileti megoszlas vizsgélatakor komoly nehéz-
ségekbe (tkoztlink, ugyanis az egyetlen hasznalha-
t6 adat a szerz6k munkahelye volt, ami egyrészt egy
akkori allapotot mutat, mésrészt nem mindig lehet
bel6le beazonositani a foldrajzi teriiletet. Egyetlen
megoldas mutatkozott, mégpedig az egyetemekr6l
publikalok kigy(jtése, majd teriileti besorolésa.
Ezek az értékek inkabb indikacioként szolgalnak,
mint pontos adatokként, hiszen sok helyen nem volt
megjeldlve munkahely, illetve a szerz6 tobb egye-
temen is megfordulhatott az id6k soran. Az egyete-
mekr6l érkezett publikéciok terileti megoszlasat a
6. abra mutatja.
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6. abra: Egyetemekrdl érkezett publikaciok
tertleti megoszlasa (1967-2016)

Forrés: sajat szerkesztés

Lathat6, hogy két megyébdl érkezett a legtébb
bejegyzett egyetemi publikéacid, Pest megyéb6l
(425 cikk) és Baranya megyébdl (326 cikk). Mig
a baranyai cikkek teljes mértékben a Pécsi Tudo-
manyegyetemrdl érkeztek, addig a Pest megyei cik-
kek tobb budapesti egyetemrél keriiltek ki egyiitte-
sen. Ezt a torzit6 hatast oldja fel a 7. bra, mely a
tiz legtdbb publikaciot jegyz6 egyetemet mutatja.

7. éabra: Atiz legtébbet publikalé egyetem
(1967-2016)

Forrés: sajat szerkesztés

Az 4brén lathat6, hogy elsé helyen a Pécsi Tu-
domanyegyetem szerepel, b6 100 publikaciéval
tobbet jegyez a masodik helyezett Budapesti
Corvinus Egyetemnél. Kiemelhet6 a Miskolci
Egyetem és a Szegedi Egyetem is, mely tébb pesti
egyetemmel fel tudta venni a versenyt.

HIVATKOZASOK

A bevezetésben mar emlitésre keriilt, hogy a hivat-
kozésok vizsgalatakor volt egyedil lehetéség elekt-
ronikus adatbazisho6l adatokat szerezni, azonban a
korébban vazolt koriilmények miatt csak limitalt
informaciémennyiség allt rendelkezésre. A fébb
mutatdészdmokat a 3. tdblazat mutatja.

3. tablazat: Hivatkozasokkal kapcsolatos f6bb mutatészamok a vizsgalt iddszakokban

Evek Osszesen 1967- 1994 1995-2016
MTMT-ben felvitt cikkek szama 703 88 615
Felvitt cikkek aranya 28,3% 6,5% 54,5%
Hivatkozott cikkek szama 252 26 226
Fuiggetlen idéz6k szdma 1004 59 945
Flgg6 idézdk szama 93 1 92
Osszes idéz6 szama 1094 60 1037
Fliggetlen idézdk atlagos széma 4,05 2,27 4,26
Fliggd idéz6k atlagos szdma 2,21 1 2,24
Osszes idéz6 atlagos szama 4,39 231 4,59

Forrés: sajat szerkesztés
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Léthat6, hogy ismét nagy kiillonbség van a két vizs-
galt részperiédus kozott, mig az elsd idészakban a
cikkek csupan 6,5 szazalékat vitték fel a szerz6k
az MTMT-ben, addig 1995 és 2017 kozoétt tobb
mint a cikkek felét. Ez azzal is konnyen magyaraz-
hat6, hogy kordbban nem létezett még az MTMT
adatbazisa, igy sok idGsebb szerzének mar nem
allt érdekében, hogy az adatbazis létrejotte utan
felvigye a régi cikkeit. Mindkét vizsgalt id6szak-
ban hozzéavet6legesen az MTMT-be felvitt cikkek
harmadat hivatkozzak meg. Az idéz6ket vizsgalva
megallapithatom, hogy fiiggetlen idéz6kbdl tizszer

annyi van, mint fiiggé idéz6bdl, illetve 1967 és
1994 kozott csupan egy fliggé idéz6 volt. Osszesen
tobb mint 1000 idéz6 keriilt azonositasra, igy a tel-
jes id6szakban atlagosan 4,39 idézé jut egy hivat-
kozott publikéciéra. Itt is nagy killénbség adodik az
els6 és a masodik id6szak kozott, de remélhetéleg
a jov6beni adatok egyre pontosabb gy(ijtése csok-
kenti ezt a torzitd hatdst. A bekezdés végén még
fontosnak tartom megemliteni a 10 vagy annal tobb
hivatkozast szerz6 publikéciok listajat. Ezeket a
cikkeket a 4. tblazat foglalja dssze.

A Marketing & Menedzsment atfuttatasra keriilt a Harzing Publish or Perish szoftveren is, amely
a Google Scholar adataival dolgozik és jellemzéen csak az angol nyelv(i publikacidkat veszi
figyelembe. Nos, a kapott eredmény nem is olyan rossz egy magyar nyelv(i lap esetében: az idézett
cikkek szama 138, az Osszes idézet 307, a lap H indexe 6.

Hivatkozasok

4. tdblazat: Legtobbet hivatkozott cikkek (1967-2016)

Regionalis/lokalis klaszter: sikeres valasz a globalis kihivasra

Az érték a marketingben

Az élelmiszer-kiskereskedelem szerkezeti valtozasai és kiala-
kult véllalatcsoportok Magyarorszagon

Fogyasztdi kdzérzet - 2000

Gondolatok az innovacié értelmezésérél és torvényszerlisége-

Orszagmarkazastol a versenyképes identitasig: A country
branding megjelenése, céljai és természete

A fenntarthat6 fogyasztas és a kérnyezettudatos fogyasztoi

Half-way Towards Market Economy: Market Orientation of the
Hungarian manufacturing Companies

Az arak és a fogyaszt6i magatartas

Az éielmiszerkereskedelem fejl6dési iranyai az Eurépai

Magyarorszag és Svédorszag termékeinek megitélése a buda-
pesti lakossag kérében

Amagyar nemzeti-szervezeti kultGra poziciéja a hofstedei

Amindség, az elégedettség és a lojalitas mérésének probléméja
szolgaltatasokndl, és azok hatasa ajovedelmez6ségre

A mintavételi tervek készitésének néhany gyakorlati megfon-

s7ama Cikk szerz6i Cikk cime
n Lengyel Imre,
Deak Szabolcs
41 Rekettye Gabor
%5 Agérdi Irma, Bauer
Andras
3 Rekettye Gabor
30 Rekettye Gabor o
ir6l
Papp-Véry Arpéad
27
Ferenc
24 Végaési Méria .
magatartas
22 Rekettye Gabor
18 Jarjabka Akos
16 i &
Hetesi Erzsébet Unidban
15 Beracs Jozsef,
Gyulavari Tamas
15 Jarjabka Akos modellben
15 Hetesi Erzsébet
14 Pintér Jozsef,

Rappai Gabor

tolasa
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14

10

10

Ercsey Ida

Papp Katalin,
Rézsa Andrea

Rekettye Gabor,
Orosdy Béla,
Tersztyanszky
Tibor

Borgulya Istvanna

Konczosné Szom-
bathelyi Marta
Tordcsik Maria,
Hofmeister -Téth
Agnes

Székely Géza,
Pecze Dénes

Hetesi Erzsébet,
Rekettye Gabor

Kovécs Karmen

Kolos Krisztina,
Gyulavari Tamas,
Sz. Téth Gabriella

Rekettye Gabor

Papp-Vary Arpéad
Ferenc, Gyémant
Balazs

Kozos az értékteremtés a kulturalis szektorban?

Szolgaltatdsmindség elméletben és gyakorlatban

Villamosenergia-szolgaltatas és fogyasztoi elégedettség

Sztereotipiak, el6itéletek és a kultirakdzi kommunikacié

Gy6rott dolgozé menedzserek: Interkulturalis kihivasok

A VALS életstilus-vizsgalat alkalmazasa Magyarorszagon

A z6ldség és gyimdlcs fogyasztasanak, valamint fogyasztoi
megitélésének alakulasa 1989 és 2001 kozott

A lojalitas dimenzidinak longitudinalis mérése a hazai lakossa-
gi energiafogyasztok korében a megitélések atlagai alapjan

Divattermékek és divatmarkak, mint a szimbolikus fogyasztas
eszkozei

Helyzetkép a marketingrél: Marketingkdmyezet, vevGorienta-
ci6 és marketingszervezet

Mi is az a marketing-oreintaci6?

Az arculat szerepe az orszagmarkéazésban: Orszagnevek,
orszagszlogenek, orszaglogok

Forras: sajat szerkesztés

A szerzék kozil kiemelkedik Rekettye Gabor,
aki 7 cikknél is szerepel, mint szerz6, illetve 41
hivatkozassal holtversenyben a legtdbbet hivatko-
zott cikk iréja és az egyedilli, aki egyszerz6s cikkel
40 hivatkozas felett tart. A lista azért is impozans,
mivel ezen szerz6k publikaciéi adjak az Osszes
hivatkozas kozel felét.

OSSZEFOGLALAS

A tanulmany egyik fontos célja volt, hogy az el-
mult 50 évet ne csak statikus adatok dsszessége-
ként, hanem sokkal inkdbb egy folyamatként is
be tudja mutatni, hiszen a lap folyamatosan fejl6-
dott, igazodott a kor tudoményos publikalési szo-
kasaihoz. Az 50 év felbontésa két id6szakra mar
képes volt ezt a valtozast megjeleniteni, azonban
ajovében érdemes lehet kés6bbi kutatasokkal tobb
részid6szakot meghatarozni. Ehhez nagy segitséget
nyUjt az elkészitett adatbazis, ami a tovabbiakban a
lap szdmara rendelkezésre all.
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50 years of The Hungarian Journal
of Marketing & Management in numbers

The paper creates a comprehensive report concerning the 50 years operation ofthe Marketing and
Management journal with the help of a database made by PhD students. The period can be divided
into two parts: between 1967 and 1994, and between 1995 and 2016. This study analyzes and com-
pares the periods using descriptive statistical tools based on the following criteria: page numbers and
searchability, content, features of articles, publishers, territorial/regional and institutional distribu-
tion of the origin of articles, number and nature of references.

Maté Karika
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A MARKETING &
MENEDZSMENT

folyoirat a hazai marketing és menedzs-
ment szakma els6é szamul, a Pécsi Tudo-
manyegyetem gondozdsaban negyed-
évente, magyar nyelven, nyomtatott és
online formaban megjelend tudomanyos
folyoirata, melyben a gazdalkodastudoma-
nyok aktualis irasai, gyakorlati alkalma-
zasai, kutatasi eredményei jelennek meg
doktori fokozatszerzés el6tt allék, mar foko-
zattal rendelkez6 és magasabb tudoma-
nyos szintekre torék tollabol.

A folyoiratban megjelend cikkeket az angol
nyelvi EBSCO, illetve a magyar nyelv(
MATARKAszemlézi. AMarketing & Menedzs-
ment folydirat célja, hogy interdiszciplinaris
lapként tudositson a hazai kutatok tudo-
manyos eredményeir6l, kutatasi el6rehala-
dasardl. A folydirat fenti célok szellemében
fogad tanulmanyokat megjelenésre mind
a marketing, mind a menedzsment és
pénziigy tudomanyok teruletérdl.

A folyodirat Szerkeszt6bizottsdga a 2017.
évi lapszamok tekintetében mind empiri-
kus, mind koncepcionalis tanulmanyokat
var a marketing, a menedzsment, valamint
a pénzlgy teruletérdl.

A szerz6i U(tmutaté alapjan elkészitett
angol vagy magyar nyelvli kéziratokat az
mm@ktk.pte.hu cimre kérjik kildeni. A
Marketing & Menedzsment folyodirat a Szer-
kesztébizottsag tudomanyos mindsitéssel
rendelkez6 tagjai altal lektoralt cikkeket
kozol a kettds vak lektoralds mddszerét al-
kalmazva, vagyis a lektor szamara a szer-
26, a szerz6 szamara a lektor ismeretlen.

Kordbbi szamaink, kulonszamaink
elérhetéek a Marketing & Menedzs-
mentfolydirat honlapjan:

http://mm.ktk.pte.hu

B6vebb informécio:
http://mm.ktk.pte.hu
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EGYESULET A MARKETING OKTATASERT ES
KUTATASERT, AZAZ EMOK.

Az Egyesllet céljai:

= A marketingszemlélet elterjesztése, a marketingszakma ismert-
ségének, elismertségének novelése, a marketingoktatas és
kutatas fejlesztése, gyakorlati eredményességének erdsitése a
vallalkozasoknal, intézményeknél, a széles kozvélemény meg-
itélésében.

= A hazai fels6- és kozépfoku oktatasi intézményeknél, képzg val-
lalkozasoknal folyo oktatasi tevékenység szakmai tAmogatasa,
a képzés gyakorlatorientaltsdgat szolgalé programok, szakmai
egyuttmdkodések szervezése.

= Szakmai, tudomanyos kiadvanyok megjelentetése.

= Szakmai rendezvények, konferenciédk, kiallitdsok szervezése.

= A hazai marketing oktatas és kutatas hagyomanyainak apolésa.

= A marketingképzéseken végzett hallgatok szakmai egyuttmda-
kddésének, tovdbbképzésének, munkahelyi beilleszkedésének
segitése.

= A munkaer6piacon hatranyos helyzet(i rétegek foglalkoztatasa-
nak el6segitése. A fenti cél érdekében marketing akciok kezde-
ményezése.

= Szakmai kapcsolatok kiépitése a marketingszakma hasonlé cé-
lokkal, feladatokkal bir6 hazai és nemzetkdzi szervezeteivel.

= Afogyasztovédelem és a felelés marketingkoncepcié fontossa-
ganak hangsulyozasa, és terjesztése a marketingoktatasban és
kutatasban, a vallalkozéi és intézményi szférdban és a széles
kozvélemény korében.

Tovabbi informécio és tagfelvétel:
https://emok.hu
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