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mind az elméleti tudast gya-
rapitd intézmények oktatoit, mind az ismeretek
gyakorlati alkalmazasaban jartas vallalati szak-
embereket arra biztatja, hogy kildjék el irasai-
kat szerkeszt6séglinkbe. Szeretnénk, ha a tar-
talom aktudlis piackutatasi elemzésekkel és
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A fogyasztas utjain

a gyarté és rengeteg a szolgaltaté. Elnagyol-

tan és roviden igy foglalhatjuk 6ssze azt a
gazdasagi kornyezetet, amelyben a ma véllalatainak
meg kell talalniuk az érvényesilés atjat. A hatékony
megkulénboztetésre szamos lehet6ség adddik, az
irAny azonban azonos: a hozzaadott érték létrehoza-
sa. Mindehhez kapcsoléddéan a Marketing & Me-
nedzsment idei els@, dsszevont lapszama harom na-
gyobb témakort boncolgat: a termékfejlesztés, a
kapcsolatmenedzsment, valamint a kommunikacios
gazdalkodas kérdéseinek mélyebb dsszefliggéseit.

Evnyitonk némileg eltolédott, ugyanakkor egy
igen alapos és gazdag gyUjteménnyel lepjik meg ol-
vasoinkat. A megszokott nyolcvan oldal helyett most
160 oldalon, egy egész konyvre valé izgalmas olvas-
mannyal.

Mi is a kdrnyezetbarat termék? Versenyel6nyt je-
lent-e, ha egy vallalat az el6irasoknal szigorabb kor-
nyezeti standardokat tart be? Mit tud a BMW és a
Mercedes, amit masok nem? Az elsd fejezet irdsaibdl
tobbek kozott ezekre a kérdésekre is valaszt kapunk.
A termékfejlesztést, mint kiemelt témakort Nagy Sza-
bolcs a kdrnyezetbarat termékek marketingjének ol-
dalardl vizsgalja. Tanulmanyaban azt hangsulyozza,
hogy mint minden marketingtevékenységnek és
-stratégianak, igy a kornyezetbarat elkotelezettség-
nek is legfébb célja a vallalat hosszu tavu, jovedel-
mez6 mikodésének a megteremtése és fenntartasa,
valamint a termékértékesités er@sitése. A termékpoli-
tikai dontések soran szerinte egyszer minden véllalat
eljuthat arra a pontra, amikor kdrnyezetbarat ter-
meékek) el6allitasat is fontolora veheti.

Dudas Katalin tovabb arnyalja a képet, szerint ma
mar magdban a vallalatok mikodésében is egyre

Rengeteg atermék, rengeteg a marka, rengeteg

névekvd szerepet kapnak a kornyezetvédelemmel
kapcsolatos kérdések, amit nem csupan a szaba-
lyoknak valé megfelelés kotelezettsége indokol.
Bécs Lajos a termékformat allitotta irasanak kozép-
pontjaba, amelyet a szerz6 a BMW és a Mercedes
példajan keresztil elemez, gyakorlati, szemléletes
példakkal.

A szolgéltaték az igénybevevdi panaszokat altala-
ban uagy tekintik, mint kellemetlenséget, id6- és
pénzpocsékolast - olvashatjuk Ercsy Ida cikkének
felitését a lap Kapcsolatmenedzsment cim( fejeze-
tében. A szerz§ a szolgaltatasi szektor panaszmene-
dzselési mechanizmusat mutatja be a Posta példajan
keresztul.

Révész Baldzs meglatasa szerint a hosszu tavu si-
kerek biztositdsa érdekében a piaci szerepl6k sokkal
inkabb a meglévé lgyfeleik, partnereik megtartasa-
ra, mint inkabb () gyfelek vonzaséara dsszpontosita-
nak. Ezt a tendenciat tamasztja ala az is, hogy napja-
inkban egyre tobbet hallhatunk a kapcsolatmarke-
ting és a kapcsolatmenedzsment koncepciéirdl, le-
gyen sz0 akér az Ugyfelek, szallitdk, vagy mas part-
nerkapcsolatok kezelésérdl.

Folytatddik Malota Erzsébet Orszageredet imazs
cim(i tanulmanya, amelynek befejez6 méasodik részé-
ben arra derll fény, milyen tényezék alakitjak és be-
folydsoljdk magat az orszageredet imazst.

Papp-Vary Arpad Hip-hop marketing cim(i cikké-
ben a jov6 kommunikacios tendenciaiba is belepil-
lanthatunk. Hogy miért érdemes elolvasni? A cikk
mottdja onmagaeért beszél: ,A hip-hop hatassal van a
zenére, az Oltbzkddésre, a kultirara, egyszoval az
egész életiinkre. Es az egyik legjobb mddja annak,
hogy a fiatalok pénztarcgjaba nyuljunk.”

Hasznos bongészést kivanok!

Gosztonyi Csaba
(gosztonyics@m-and-m.hu)
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Tanulmanyunk targyat olyan elméleti
konstrukciok képezik, amelyek

a monopdliumok kialakulasa felé
vezet6 (t induld allomésaként

a helyettesit6 termékeket gyartd
aktorok kozott fenndlld kolcsonds
fliggBségi viszonyokat jeldlik meg,
mig a piaci hegemoniat

az interdependens helyzethdl valo
szabadulasi kisérlet sikereként
abrazoljak. A szuverén piaci létezés
megteremtését szolgald eszkozok
kozil e dolgozat keretein belll
els6sorban a termék egyedi,
flggetlenséget biztosito jegyekkel
val6 felruhdzdséanak, azaz

a marketing-menedzsmentben
termékdifferencialasként ismert
stratégia megcélzott, és ténylegesen
kivaltott hatdsaival kivanunk
foglalkozni.

Barancsuk Janos

A
termékdifferencialas
mikrookonomiai
vetuletei

BEVEZETES

A termékdifferencialas” kifejezést a tovabbiakban tag értelemben
haszndljuk, és ezzel a megnevezéssel jeldliink minden olyan tevékeny-
séget, amelynek révén a vallalat igyekszik a termék, illetve a termék ér-
tékesitésének (esetleg értékesitéjének) jellemz6it a vevék szamara
megkulonboztethetévé tenni. Ennek mdodszerei - a teljességre vald to-
rekvés nélkil - a termék sajatos paramétereinek kifejlesztése és/vagy
hangsllyozasa, az értékesitési szolgaltatasok és csatorndk, illetve ezek
foldrajzi elhelyezkedésének differencidlasa, valamint tudatositasa.
Kotler [1996] - Osszefoglald néven - a kindlatdifferencialas terminust
hasznalja erre a médszerre. E marketingstratégia alkalmazasa (nem-
csak a hagyomanyos, hanem a politikai termékek piacan is) bizonyos
versenyelénydk megszerzése/fenntartasa érdekében torténik.

Dolgozatunk azonban nem a marketingmenedzsment hagyomanyos
megkozelitését, mddszertani eszkdzeit, megszokott targyalasmaodijat al-
kalmazva kivanja a termékdifferencialas mibenlétét elemezni, hanem
ezuttal a mikrodkondémia logikai-terminologiai kontextusaba agyazva
probalunk bizonyos, a témara vonatkozé 6sszefiiggéseket feltarni. En-
nek soran el6szér modellink kereteit tisztdzzuk, majd a piaci
interdependenciak intenzitdsanak tesztelési lehetéségeire mutatunk ra.
Ezt kovet6en az oligopolista piac keresleti kdlcsbnhatésait elemezziik,
tovabbé az egyenld erék kozott folyd arharc zsékutcas jellegére, és - az
aktorok tanulési készségére utalva - az arstabilitds és/vagy a kiegyezés
esélyeit tikr6z6 modellek felé tesziink kitér6t.

Belatva a kolluziv magatartasban rejlé labilitast, a termékdifferencia-
lasra, mint a kolcsonos fliggés kényelmetlen haldjabdl valé szabadulas
egy lehetséges eszkozére forditjuk figyelmiinket. Megvizsgaljuk, hogy
milyen varakozasok motivaljak e stratégia alkalmazéasat, és azt is, hogy
a mainstream miként abrazolja ezeknek a teljesilését.

A tovabbiakban arra a fikciora tamaszkodunk, hogy modelliink
duopolistéi sikeres és tokéletes termékdifferencialas révén fliggetlenek-
ké, azaz monopolistakka valnak. Bemutatjuk e gyakori monopélium-ér-
telmezés kovetkezetes alkalmazéasanak implikacioit, levezetve, hogy az
ilyen gondolati rendszerben a hagyomanyos optimalizlasi eljarason
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alapulo kinalati dontés ellehetetlentil. Ennek kapcsan
kivanunk ravilagitani arra, hogy az un. arbefolyasolo
(price maker) vallalatok modelljeinek lineéris keresle-
ti gorbéi tilzé6 (megengedhetetlen) leegyszer(isitései
a gazdasagi aktorok val6saganak, valamint szeret-
nénk érzékeltetni, hogy a termékdifferencialas tény-
leges eredményei ambivalens, nem egyoldalian po-
zitiv hatasokkal jarnak a véllalatok szamara.

A felvazolt modellek fészerepl6inek a tdbbi ver-
senytarstol valé elszakadasi torekvéseit éppenség-
gel egy ,személytelen”, tiszta,
vagy monopolisztikusan versenyz8
tomegtdl valo fliggetlenedés folya-
mataként is vazolhatnank. Sét, je-
lezzilkk, hogy a termékdifferencia-
last a piaci szerkezetek és formak,
valamint a marketing szakirodai-
ma tulajdonképpen nem az alta-
lunk véalasztott oligopolista, hanem a monopolisztikus
verseny velejaréjanak, esetleg az un. kompetitiv sze-
gély magatartasformgjanak tekinti. ,Mig a monopol
és oligopol piaci szerkezetben a monopolhatalom a
véllalatok nagy méretén alapul, és ezért a vallalatok
monopolhatalmuk ndvelése érdekében méretik no-
velésére, fuziokra és kartellmegegyezésekre tére-
kednek, addig a monopolisztikus versenyben a mo-
nopolhatalom a termék differencialtsagatél fiigg,

» rermészetes, hogy a kis sulyt képvisel6 vallalat osz-
talyrésze az alkalmazkodas a piacon kialakult/kialaki-
tott feltételekhez, amelyek vagy egy 'tbbbség’ egylttes
viselkedésének, vagy egy er6sebb fél érdekeit kifejez6

dontésnek a kovetkezményei. ”

ezért a vallalatok termékiik egyedulallosaganak elhi-
tetésére helyezik a hangsulyt” - jegyzi meg Daubner
és Vagi ([1993] 287-288. old.). Kotler pedig hires
marketingkdnyvének ide vonatkozo fejezetét a kovet-
kez6 mddon inditja: ,Hogyan vetélkedhet egy kisval-
lalat az er6s versenyagazatban az iparag vezetd ha-
talmaival? Egyik lehetséges valasz: ha differencialja
termékeit és szolgaltatasait, s elkerilli a kozvetlen
versenyt” ([1998] 321. old., B.J. kiemelése). Talan
nem véletlen, hogy Rekettye [1999] szerint ,a marke-
ting igazi szintere a monopolisztikus verseny piaci
struktdrgjaban van” (i.m. 47. o.).

Amiért cikkiink mégis oligopolista keretek kozott
boncolgatja majd az effajta marketingstratégiat életre

hivo térekvéseket és ezek teljeslilését, azzal tAmaszt-
hato ala, hogy az oligopolista szerepl6k jéval interakti-
vabb viszonya plasztikusabb, ,dramatizaltabb” gon-
dolatsort kindl logikai vonalvezetésiink soran, mas-
részt a termékdifferencidlas korantsem tekinthetd ide-
gen testnek a ,nagy’valalatit menedzsment eszkozta-
raban. A létezd oligopdliumok altaldban heterogén
termékeket kindlnak, a koztik folyé verseny pedig
gyakran épit ezek kilénbségeinek kihangsulyozasa-
ra, vagy éppen ezen eltérések tovabbi ndvelésére.

»Hogyan vetélkedhet egy kisvallalat az er6s verseny-
agazatban az iparag vezeté hatalmaival? Egyik lehet-
séges valasz: ha differencialja termékeit és szolgalta-
tasait, s elkerdli a kozvetlen versenyt.”

Gondolataink kifejtése soran - az egyszer(iség
kedvéért - altaldban az oligopdlium duopolista valto-
zataval dolgozunk majd, amelynek keretei kozétt a
toébb aktorral dolgoz6 sémak bonyodalmai nélkil ko-
z6lhetjik mondanivalonkat.

Véllalatainkat X-nek és Y-nak nevezzilk, amelyek a
hasonlé betlivel jeldlt, eredetileg egymas kozeli he-
lyettesitGiként megjelend termékeket gyartjak. Ezt a
piaci szerkezet-forma kombinéciot - pusztan a ,fel-
szines”, kozvetlen azonositd je-
gyeiket megragad6 ,csoportkép-
z6 ismérvek” alapjan - a tiszta és
differencialt duopdlium kozotti at-

menetnek tekinthetjuk (v.0.
Kopanyi - Vagi [1993] 316-320.
old. és Olson - McFarland

[1962]). A piaci szerkezet-forma

lényegérdl alkotott elképzelések
egyikeként Triffin [1940] a konkurens felek fligg&ségi
kapcsolatainak milyenségét: szimmetrigjat-aszim-
metrigjat, illetve er@sségét tartotta fontosnak az
egyes konstellaciok osztalyozasanal. Mivel dolgoza-
tunk éppen a duopolista viszony résztvevdinek
interdependenciajat feszegeti, a Triffin-féle kritériu-
mok attekintését és elemzését hasznosnak tekintjik.

A VERSENYHELYZET
(INTER)DEPENDENCIAI A TRIFFIN-FELE
KRITERIUMOK TUKREBEN

Konkurens vallalatok viszonyrendszerének jellegét, a
koztik folyé verseny lehetséges terrénumait, a sze-
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repl6k érdekérvényesitési eszkbzeit tobb tényezé ha-
tarozza meg (lasd pl. Daubner - Vagi [1993], Kotler
[1998], Matyas [1979], Porter [1980] stb.). Ezek ko-
z6tt alapvetd fontossagu a cég relativ sulya, vagyis
hogy a vallalat képes-e befolyasolni azokat, a teljes
piacra jellemz8d paramétereket (els6sorban a kinalati
tdmeg >ar >keresleti nagysag triaszt), amelyek aztan
versenytarsai dontési koriilményeit jeldlik ki. Az ilyen,

A kereszt-arrugalmassag negativ értéke a javak Ki-
egészitd, zérus szintje a javak fuggetlen, pozitiv
nagysaga pedig azok helyettesit§ viszonyat jelzi. Mi-
nél markansabb a termékek keresleti kdlcsdnhatasaik- o)
ban kifejez6d6 'rokonsagi’ kapcsolata, annal maga-
sabb szintet ér el a rugalmassagi mutaté (abszolut) ér-

téke.”

a piac egészére érvényes, és csak bizonyos véllala-
tok altal befolyasolhatod értékeket Frisch [1933] ak-
ciéparamétereknek nevezi. A hatés, és a tobbi (ma-
sik) résztvevd reakciodja altal életre hivott ellenhatas
egymashoz mért intenzitdsa a partnerek eréviszo-
nyait tikrozi. Természetes, hogy a kis sulyt képviseld
véllalat osztalyrésze az alkalmazkodas a piacon kiala-
kult/kialakitott feltételekhez, amelyek vagy egy ,tdobb-
ség” egylttes viselkedésének, vagy egy erdsebb fél
érdekeit kifejez6 dontésnek a kévetkezményei. A dol-
gozatunkban f6szerephez jutd oligopolistak statusza
ugyanakkor ellentmondasos: jelentds piaci részese-
désik miatt egyrészt érezhet§ befolyassal birnak az
ar- és kinalati paraméterekre, masrészt kénytelenek
elszenvedni rivalisaik hasonlé dimenziéban megnyil-
vanulé akcidit. E ,kiszolgaltatott” helyzet felszamola-
sat célz6 torekvéseket a véllalatok természetes atti-
tlidjei kozé soroljuk.

Robert Triffin osztalyozasi rendszere éppen a cé-
gek relativ piaci jelent6ségének, illetve fiiggetlenedé-
suk sikerességének - termékeik differencialtsaganak
- tesztelésével prébalja megragadni kinalati és arpo-
litik4juk kélcsdnhatésait, azonositani a piaci forma és
szerkezet valtozatait. Az altala alkalmazott sajatos lo-
gika szerint a piaci formara az egyes vallalatok altal
gyartott j6szagok fogyasztasi kapcsolatanak jellegé-
bél (és intenzitasabol) lehet kdvetkeztetni a kereslet
kereszt-arrugalmassaganak vizsgalata révén. A piac
koncentraltsagardl, azaz szerkezetérdl ugyanakkor a
véllalati kinalat kereszt-arflexibilitasa ad informéciot,
azon keresztil, hogy ez a mutaté képes kifejezni a
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cég(ek) versenytarsai(k) lépéseire adott (kinélati) va-
laszanak hatasfokat, (viszont)reagalasi készségének
er6sségét, azaz tulajdonképpeni piaci hatalmat.
(Lasd még Bishop [1952] és Métyas [1979] 269-270.
old.)

Tekintsik most kdzelebbrél a piaci forma kérdé-
sét. Az ennek jellemzésére hasznalt kereszt-arrugal-
massagi érték onmagaban azt jelzi, hogy egy masik
termék &rdnak 1 szézalékos val-
toztatdsa hany szazalékos elmoz-
dulast idéz el§ a vizsgalt joszag
keresett mennyiségében. A szak-
irodalom (pl. Rekettye [1999] 39.
standard 06sszefliggéseihez
tartozik, hogy a kereszt-arrugal-
massag negativ értéke a javak ki-
egeészitd, zérus szintje a javak fug-
getlen, pozitiv nagysaga pedig
azok helyettesit6 viszonyat jelzi.
Minél mark&nsabb atermékek keresleti kdlcsénhatéa-
saikban kifejez6d8 ,rokonsagi” kapcsolata, annél
magasabb szintet ér el a rugalmassagi mutaté (ab-
szolut) értéke. Minket most kiléndsen az arufajtak
helyettesito jellegének esete érdekel, amikor a josza-
gok hasonl6 vagy azonos szikségleteket elégitenek
ki, eléallitéik pedig ebbdl adoddan a kereslet (majd-
nem) ugyanazon szegmensét célozzak meg. Az igy
kialakul6 versenyhelyzetben szamolni kell azzal,
hogy az egyik partner arpolitikaja igen erésen befo-
lyasolja a masik terméke irant megnyilvanulé vasarloi
igényt, igy piaci részesedésének fokat, amit a ke-
reszt-arrugalmassag magas, pozitiv értéke jelez. A
helyettesit§ javakat el6allité vallalatok halmazara e
tanulmanyban az ipardg megnevezést alkalmazzuk.

A széls6ségesen kompetitiv, azaz homogén javak
|étébdl fakadd versenyhelyzetet a szakirodalom sza-
mos helyen a véllalat termékeivel szemben megnyil-
vanuld kereslet sa/af-arrugalmassaganak végtelent
kozelit6 mértékével, vagy ami ezzel egyenértékd, a
véllalat altal érzékelhet§ keresleti gorbe vizszintes po-
zicidjaval is 6sszekapcsolja a kereszt-arhatasok saja-
tos viselkedésén tdl (v.6. Varian [1991] 341-342,
521. old.). Ez az elgondolas azon a logikan alapul,
hogy az ar végtelen kis cstkkentése, illetve nbvelése
révén a cég igen er@s vasarloi érdekl6dést, vagy eh-
hez hasonlé intenzitdst érdektelenséget valthat ki
sajat terméke irdnt, ha a piacon egyidejlleg nagyon
hasonlé hasznalati-beszerzési paraméterekkel jelle-
mezhetd javak vannak jelen. Az &r egyéni valtoztata-
sa eszerint az ,iparag” egészeére vonatkozé keresleti



gorbére vald kijutast, vagy az attdl valo intenziv elta-
volodast eredményezi.

A keresletek kereszt- és sa/af-arrugalmassaganak
végtelen szintje tehat feltételezik egymast, hiszen
versenyzd arucikkek esetén a vallalatok altal elhata-
rozott - ceteris paribus - armanipulaciok a sajat és a
partner(ek) termékére iranyuld keresletet rendezik at
egymas kozott (v.0. Rekettye [1979] 45. o0.). A ke-
reszt- és sajat-arhatasok kapcsolata az un. rugalmas-
sagi azonossagok egyik formulgja altal is kifejezésre
jut, mely szerint

@ Ey(px) = - Cx/Cy [1 + Ex(px)],

ahol Cx és Cy a j0szagfajtak koltségvetési része-
sedése (vagyis a teljes vasarloer6bdl ,elfoglalt” ha-
nyad), o©sszegik pedig - leg-
alabbis kéttermékes modellben -
egyenlé eggyel. Ey(px) az Y jo-
szagfajta keresleti kereszt-arrugal-
massaganak, Ex(px) pedig az X jo-
szagfajta keresleti sajat-arrugal-
masséaganak jele. (A rugalmassagi
azonossagokrél Id. pl. Varian
[1991] 151-154. old.) A formula
felcserélt termékindexekkel ellatott
(L.a) ,parjat” itt nem kozoljik, azonban - mutatis
mutandis - természetesen szintén felirhaté és értel-
mezhetd.

A keresleti elaszticitasok a fogyaszt6i magatartas
egyfajta leképez6déseit jelentik. Vizsgalatunk soran
az e magatartads mogott allé egyéni preferencidkat, il-
letve a jovedelemelosztas aranyait valtozatlannak te-
kintjuk, ami lehetévé teszi, hogy gondolatmenetin-
ket egy atlagos izlésvilaggal rendelkez§, reprezenta-
tiv fogyasztd elképzelt személyéhez kapcsoljuk. Mi-
vel ajavak helyettesit§ kapcsolata vagy fliggetlensé-
ge altaldban kolcsénods viszonyt sejtet, ezt a tovabbi-
akban munkahipotézisként fogadjuk el.

Mint az el6z6ekben emlitettik, a piaci szerkezet
milyenségeét illetéen Triffin kritériumai a vallalati kina-
lat kereszt-arflexibilitdsdhoz kapcsolédnak. Ez énma-
gaban azt méri, hogy a szdéban forgd cég altal kinalt
mennyiség 1 szazalékos valtoztatasa esetén hany
szazalékos elmozdulas kovetkezik be valamely vagy
'a’ mésik termeld altal gyartott - adott kinalatd - j6-
szag keresleti ardban. Mivel azonban a piaci
Osszkindlatra - s ezen keresztil az arra - eltér6 ha-
tast gyakorol egy terjedelmes, illetve egy atomiszti-
kus méret(i véallalat azonos aranyu kibocsatas-valtoz-
tatasa, ezért belathatd, hogy a kereszt-arflexibilitas

mértékét jelentésen befolydsolja az iparag koncent-
raltsdga vagy dekoncentraltsdga. Szamitani lehet te-
hat arra, hogy dekoncentralt ipardgban a kereszt-ar-
flexibilitas mértéke zérushoz tart, mig koncentralt ki-
nalat esetén a mutaté szignifikansan eltér nullatol.

A KERESLETEK KOLCSONHATASARA
REAGALO DUOPOLISTA MAGATARTAS
LOGIKAI ELEMEI

Triffin tesztelési eljardsanak attekintése utan most
elevenitsik fel, hogy a vizsgalatunk kézéppontjaban
allé X és Y joszagok egymas kozeli (bar nem tokéle-
tes) helyettesitéi, ami meglehetdsen erds interdepen-
denciak forrasa: a cégek ar- és/vagy kinalati politika-

~Mivel a piaci dsszkindlatra - s ezen keresztll az arra .
eltér6 hatast gyakorol egy terjedelmes, illetve egy
atomisztikus méretl vallalat azonos aranyu kibocsa-
tas-valtoztatasa, ezért belathatd, hogy a kereszt-arflexi-
bilitas mértékét jelentésen befolyasolja az iparag kon-
centraltsdga vagy dekoncentraltsaga. ”

ja nagymeértékben befolyasolja az egymas éltal érve-
nyesithet6 piaci paramétereket. Ebben a szakaszban
arra koncentralunk, hogy az oligopdliumokkal foglal-
koz6 elmélet bizonyos a/apmodelljeiben miként ké-
pezddik le ez a kdlcsonds fliggéség. A targyalas so-
ran - az egyszerlség kedvéeért - X és Y vallalatnak
majdnem teljes szimmetriajat tételezzik fel, ami alatt
koltségkondicidik, valamint indulé piaci részesedé-
seik (Cx és Cy) azonossagat értjik.

A piaci kolcsénhatasok természetének megis-
merése érdekében vizsgaljuk meg most kézelebb-
r6l a partnerek kapcsolatrendszerének néhany
mozzanatat.

Az 1 &bran az egyik duopolista cégre vonatkozé
keresleti gorbék figyelhet6k meg, amelyek révén
nyomon kovethet6k lesznek a vallalat altal érzékelt
piaci hatasok.

A gOrbék kozll DA-val az iparag egészére jellem-
z6 fuggvényt jeloltik. Kézenfekvének tlinik - és ho-
mogén javak esetén fenntarthat6 is marad - az az ér-
telmezése, mely szerint az iparagi output arszintje és
keresett mennyisége kozotti viszonyt fejezi ki. Ha
azonban heterogén termékekrél van sz, problemati-
kussa vélik egységaraik és mennyiségeik egymasra
vonatkoztatasa (atszamitasa), ami miatt - az eredeti
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1. dbra

Iparadgi aszimmetria és szimmetria keresleti gorbék

a duopdlium modelljében

jelentést hordozo - kozos keresleti gorbéjik létezése
bizonyos tekintetben fikcio.

A modellben relevansnak tekintett, azaz a vallalat
varakozasait kifejez6 (eredetileg Chamberlin [1933]
altal bevezetett) aszimmetria keresleti gérbét d-vel je-
[6ltik, amely a szdban forgd cég altal megallapitott
ar és az ehhez rendelhet6 kereslet viszonyat fejezi ki,
feltéve, hogy a rivalis(ok) altal ér-
vényesitett arszint adottsagnak
(konstansnak) tekinthet6. Abran-
kon a gérbe A pontja a véllalat in-

.7z

2. abra

felel meg az emlitett feltételek mel-
lett. A versenytarsak magasabb
(alacsonyabb) nivon rogzitett arai-
hoz véllalatunk aszimmetria fiigg-
vényének is magasabb (alacso-
nyabb) pozicidja kapcsolhatd,
szamossaga ezért végtelen. E
gorbék - kell6képpen alacsony
(,sajat”) arnal - az iparag gorbéje-
ben folytatddnak tovabb, jelezve,
hogy ilyenkor a cég elvileg képes
a masik (t6bbi) versenytars termé-
ke iranti kereslet teljes bekebele-
zésére.

A termékek differencidltsaga
esetén az aszimmetria-gérbe me-
redeksége nagyobb, és ezért az
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iparagi keresleti gorbével alkotott
metszéspontja egyre alacsonyabb
arszint mellett talalhato, illetve
akar el is tlinhet. Jegyezzik azon-
ban meg: ilyen esetben - amikor a
javak rokonségi viszonya mar alig
(bizonytalanul) érzékelhet§ - az
iparadg, €s emiatt az iparagi keres-
leti figgvény egzisztencidja is
megkérdéjelezhetévé valik.

Az abran D-vel jeldlt fiiggvény,
azaz a szimmetria keresleti gorbe
ugyancsak Chamberlin  [1933]
munkassaganak terméke. Pontjai
az arszint és a vallalat altal ilyen-
kor vonzott kereslet kapcsolatat
szemléltetik az ipardg masik (t6b-
bi) résztvevije és a cég altal érve-
nyesitett arak valtozatlan aranyait -
tehat a rivalisok kélcsonos arkbve-
t6 viselkedését - feltételezve. En-
nek megfeleléen e gdrbe mentén az ipardg egyes
vallalatainak aktudlis eladasai jelennek meg ,piaci ré-
szesedéseik allandésadga mellett” (Koutsoyiannis
[1979] 208. old., B.J. kiemelése).

Tegylk most fel, hogy vallalatunk az indulé PO
arat - a profitmaximalads szandékaval - P1l-re csok-
kenti, aminek kozvetlen kdvetkezményeként a termeé-

A maximalis profitot biztosité ar- és kibocsatas kombinacidk



ke iranti kereslet a d-gérbe men-
tén QO-rol Q7a-ra névekszik. Az 1
abrat kiegészitve figyeljuk meg,
hogy a Qla mennyiségnél teljesil
az optimum mikroékonémiabdl is-
mert kritériuma: az aszimmetria
keresleti gorbéhez tartoz6 MRa
hatarbevétel és az LMC hatarkolt-
ség egyenlésége. (Az LMC viz-
szintes pozici6ja miatt egyuttal az
atlagkoltség - LAC - szintjét is ki-
fejezi.) Az arnyalt terlilet a vallalat
altal - P1 ar és Qla mennyiség
mellett - elért profit nagysagat jel-
zi: (2. abra)

Az els6 vallalat arcsokkentése a
masik duopolista szamara érzékel-
hetévé valik, ami aszimmetria ke-
resleti és hatarbevétel gorbéjének
lefelé tolodasaval jar. Az Uj fligg-
vények mellett elérhet6 profitmaxi-
mum az 6 esetében is az éarak
mérséklését kivanja meg. Ez a lé-
pés azonban visszahat az els6 vallalat kdrilményei-
re, aki ugyancsak keresleti és hatarbevétel gorbéjé-
nek lefelé valé elmozdulasat éli meg.

A 3. dbran ismét az els6 cég szempontjabdl kovet-
hetjlk nyomon az eseményeket. Lathatd, hogy a
partner arcsokkentése miatt a P1 aron a Q7a-nél
csak joval kisebb, Q7s mennyiség értékesitésére len-
ne képes a szimmetria (egyuttal egy alacsonyabb
poziciéju d’ aszimmetria) keresleti gérbe mentén. Fi-
gyeljik meg: az arnyékolt teriilettel jelzett profitnagy-
sag itt mar kisebb lesz, mint a Qla mennyiség ese-
tén.

A vallalatok valaszlépései tehat - feltéve, hogy
ezek arcsokkentési aktusokat jelentenek - onkénte-
lendl is megnyirbalhatjak versenytarsuk értékesitési
és profitszintjét. E kontextusban az aszimmetria és
szimmetria keresleti gérbék vizszintes tavolsagaként
jelenik meg az a kereszt-arhatds, ami a partner arko-
vet6 magatartasa miatt bekdvetkezd keresletvalto-
zast (esetiinkben cstkkenést) méri. A kereszt-arha-
tas - hasonloképpen egyik kifejezési formajahoz, a
kereszt-arrugalmassaghoz - ezért az onallo Uzleti
poziciot veszélyeztetd interdependencia egyik indi-
katoraként is felfoghato.

A profitmaximumra térekvé duopolistak most be-
mutatott modellje a gazdaséagi szerepl6k egymas je-
lenlétét elfogadd, azt adottsagnak tekint6, ahhoz

3. 4bra

A heterogén arduopdlium reprezentans vallalatdnak pozicidja

egy kolcsdnods arkorrekciot kdvetben

passzivan alkalmazkodd magatartaséara épil. A valla-

latok attit(idjeire azonban legaldbb ennyire jellemzd

lehet a fiigg6ségi viszonyok bizonytalansagaival
szembeni intolerancia, amikor magatartasukat

» az /nferdependens kapcsolatrendszer felismeré-
sén, tudatosuldsan alapulo, és annak felszamola-
sara, és/vagy a piaci térnyerésre aktivan iranyulo
nem kooperativ stratégia,

« illetve ennek alternativajaként, a zavaré kdlcson-
hatdst a virtudlis dimenziéba visszaszoritd, a
piac biztonsaganak, kiszamithatésaganak meg-
teremtését szolgalé - spontan vagy célirdnyo-
san érvényesil6 - kiegyezési szandék hataroz-
hatja meg.

Olson [1965] és Buchanan [1965] ml(iveikben ré&-
mutattak, hogy valamely csoport tagjainak magatar-
tasa - ami logikailag e szerepl6k szamara tudatosult
hatasok és/vagy adottsagok eredéjeként vizsgalhatd
- er6teljesen fligg a csoport létszamatél. A mi sza-
munkra ez abbol a szempontbdl lényeges, hogy
» a szerepl6k érdemleges /'nferdependencigja alta-

laban oligopolista szituacioban lép fel, hiszen
mind atomisztikus, mind dominans résztvevi(k)
jelenléte esetén a partnerre iranyuld effektusok
gyakran egyoldaltak, a monopélium piacan pedig
eleve hianyzik a viszonossaghoz szilkséges masik
fél, ugyanakkor
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» arésztvevlk kis létszama atlathatéva is teszi a pia-
cot; szerepl6inek akcidi, azok hatasai konnyen
azonosithatok, ezéltal tudatosithatok, illetve - més
szempontbo6l - jutalmazhaték vagy szankcional-
hatok.

Az ilyen esetekben széba johetd stratégidk kozil
mindenekel6tt a legradikalisabb megoldast, a ver-
senytarsiak) piacrdl valé kiszoritasanak kisérletét
érintjik, aminek egyik elméleti tikréz6dése az arha-
borus Bertrand-féle [1883] duopdlium-modell. Az itt
bemutatott arcsdkkentési mozzanatok sorozatat egy
olyan péarbajként is felfoghatjuk, amelynek célja nem
pusztan a szimpla piaci térnyerés, hanem a rivalis

-EQYy oligopdliumok kozotti piaci interakciés folyamat-
ban az egyensulyi helyzetbe val6 eljutas egyik fontos
motivuma az un. gyujtépont, vagyis valamilyen kitlinte-
tett nyugvopont felfedezése, ahova a versenyfolyamat

soran a varakozasok konvergalhatnak.”

koltségkondicidinak kitapogatasa, majd annak ,kive-
reztetése” - tehat végeredményben a monopolpozi-
ci6 elérése. E mddszer azonban a versenytarsrol
nyert informaciok pontatlansaga esetén fol6ttébb
kockazatos, ha pedig ,a vallalatok koéltségviszonyai
azonosak, akkor [...] éles, hosszan elh(iz6d6, nehe-
zen elddnthet6 verseny alakulhat ki kodzottik”
(Daubner - Vagi [1993] 275. 0., B.J. kiemelése),
amelynek nyugvépontja a zérus profit (v.6. Bara
[1989] 383-384. 0,, Carlton - Perloff [2000] 198-200.
0.). Talan nem véletlen, hogy a forrasmunkak (pl. Re-
kettye [1999] 46. 0.) nem soroljak az arharcot a
duopolistdk valésagos stratégiai eszkbzei kozé.
Amint Kopanyi és Vagi [1993] is megjegyzik, ,az ar-
verseny dominancidja leginkdbb a sokszerepl6s pia-
cokra [...] jellemz8” (i.m. 327-328. 0., v.6. még
Porter [1980] 106-107. o0.).

Az arverseny mell6zésének tovabbi argumentu-
mai részben az oligopolistdk nem kooperativ, rész-
ben kooperativ magatartas-, illetve alkalmazkodasi
formaihoz kapcsol6dnak a szakirodalomban.

Erdekes és igéretes kutatasok targyat képezik
azok a gazdasagi és/vagy lélektani motivumok, ame-
lyek az oligopolista cégek attit(idjeit, kbrnyezetikrdl
kialakitott képét, ezen keresztil pedig a valaszthatéd
stratégiaik készletét, a kozottik kialakuld jatékok ti-
pusait meghatarozzak (v.6. Kotler [1980] 571-574.
0.). Baumol [1961] szerint a vallalat ,versenytarsai-
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nak természetét talalgatds vagy régebbi tapasztala-
tok alapjan” prébélja megbecsiini (i.m. 390. o.).
Carlton és Perloff fejtegetéseinek Iényege hasonlo:
.EQy tObbid6szakos jatékban a vallalatok bonyolult
stratégidkat alkalmazhatnak, amelyek keretében az
egyik id6szakbeli viselkedésiiket a korabbi id6szak-
ok kimenetelének fiiggvényében alakitjak” (Carlton -
Perloff [2000] 206. o., B.J. kiemelései). E tanulma-
nyok egyik legfontosabb Uzenete, hogy az oligopo-
listak piaci tapasztalatain - tanulasan - nyugvo vara-
kozasok mintegy spontan moddon d&rizhetik meg a
partnerek kozotti status quo ante-1, amikor a zavaro
vagy fenyegetd interdependencidk a virtualis dimen-
zibba szorulnak vissza.

Porter [1980] Schelling [1960]
gondolatait idézi, mely szerint egy
oligopoliumok kozoétti piaci inter-
akcids folyamatban az egyensulyi
helyzetbe vald eljutas egyik fontos
motivuma az un. ,gyujtépont, va-
gyis valamilyen kitlintetett nyugvo-
pont felfedezése, ahova a ver-
senyfolyamat sordn a varakozasok konvergalhatnak.
A gyujtépont rendezé ereje abban rejlik, hogy a ver-
senytarsak szilkségesnek és kivanatosnak tartjak,
hogy mindegyikik szamara stabil eredményt érjenek
el, és igy elkeriilhessék a nehéz és kellemetlen Iépé-
seket, illetve ellenlépéseket. [...] A gyujtépont elmé-
lete szerint a verseny soran bekévetkez6 helyzetval-
toztatadsok végs6 soron ilyen ponthoz, mint termé-
szetes gyllekez6helyhez vezetnek” (Porter [1980]
121. o.).

Természetesnek tekinthetd azonban az is, ha a pi-
aci interdependencidk felismerésének magatartasi
konzekvenciai nem ragadnak meg a nem kooperativ
szinten. Az egyiittm(ikéds, kooperativ viselkedés
ugyanis - azon keresztiil, hogy az oligopolistak ké-
pesek kbzos, egylttes érdekeik belatasara - maga-
sabb, az iparag szintjén monopolista profit elérésére
ad médot a nem 6sszehangolt mikoédéshez képest.
A maximdlis profittal azonosithaté csoportérdek ko-
vetése azonban korantsem magatol értet6d6 az
egyes vallalatok szamara.

Carlton - Perloff [2000], Buchanan [1965],
Hardin [1971], Johnson [1991], Olson [1965] és
Stigler [1964] kivalo attekintést adnak a kollektiv
cselekvés természetérdl. Olson abbdl indul ki, hogy
.egy kozds cél megvalbsitdsa vagy egy kodzos ér-
dek realizdlasa voltaképpen azt jelenti, hogy valami-
lyen kéz- vagy kollektiv javat sikerllt biztositani az



érintett csoport szamara” (i.m. 21. o., B.J. kiemelé-
se). Az oligopodliumok esetén ez a kdzjészag a ma-
gas, monopolista profitot biztositdo arszinttel lenne
egyenld, aminek létrehozasa - egy mesterségesen
generalt piaci sz(ikdsség révén - azonban aldoza-
tokkal, ,koltségekkel” jar. A kéltségek ez esetben a
rendkivil jovedelmezd értékesitési volumen onkén-
tes visszafogasaval azonosithatok. ,Noha-folytatja
Olson -[...] a csoport minden tagjanak kdzos érde-
ke a szoban forgé kollektiv joszdg megszerzése, az
ezzel jar6 koltségek fedezése mar semmiképpen
sem kozds érdek. A csoport minden tagja azt sze-
retné, hogy a tobbiek fedezzék a koltségeket, és
rendszerint mindegyikik elfogadna a biztositott el6-
nydket...” (i.m. 27. 0.).

A kooperativ magatartasbhoél fakado elényok, és az
ezek vallaladsaval kapcsolatos aldozatok és dilem-
mak jol tikroz6dnek a duopdlium Chamberlin-féle
[1933] modelljeében (lasd még pl. Carlton - Perloff
[2000] 151-183. 0., Daubner-Vagi [1993] 274-275.
0., Varian [1987] 542-545. 0.). E megkézelités logi-
kaja szerint a cégek - felismerve akcidik egymasra
gyakorolt kdlcsénhatasait - olyan kinalati szintet va-
lasztanak, amelynek révén egyittesen monopélium-
ként Iépnek fel a piacon. ,Vagyis mindegyik vallalat-
nak sajat érdeke ugy viselkedni,
mintha egy kartell tagja lenne” -
allapita meg Carlton és Perloff
(i.m. 151. o0.).

E pozicié elérése azonban el-
lentmondéasos folyamatot feltéte-
lez. Ha ugyanis a cégek e koz0s
cél érdekében nem egyszerre, ha-
nem parcidlisan, egymas utan
csokkentik kinalatukat, sajat lépé-
stk 6nmaguk szamara a nyereség
csOkkenésével jar, mig a partner szamara rendkivl
kedvezének bizonyul. Olson szerint ez a szituacié a
.Kéz kezet mos” elvén nyugszik ([1965] 68. 0.), va-
gyis a vallalatoknak egymas szamara kell ,kikaparni-
uk a gesztenyét”. Eppen emiatt a Chamberlin-féle
kartell szerepl6inek allando kisértéssel kell szembe
néznidik, hiszen egyénileg nyernének azon, ha kibo-
csatasukat novelnék (vagy mégsem csokkentenék) -
feltételezve persze a partner ,6nmegtartéztat6” kina-
lati viselkedését. Ezért ,igen nyomos érvek tamaszt-
jak ala azt a kijelentést, hogy kulon-kiilon mindegyik
véllalat szamara kifizet6d6ébb, ha titkon megszegi az
egyezséget, mintha mindig betartja az egyezség el6-
frasait” - vélekedik Stigler ([1964] 53. o.).

Mindezek miatt - még ha a ,tarsadalmi 0sztdn-
z6k” tovabbi megnyilvanulasai, a trosztellenes térvé-
nyek létezése folott atsiklanank is - csak elképzelhe-
tének, plauzibilisnek tekinthetjilk a kooperativ visel-
kedést, ami nem azonosithat6 az oligopolistak cso-
portcéloknak megfeleld automatikus magatartasaval,
a zavar6 interdependenciak biztonsagos, végleges
kikiiszobolésével (v.6. Olson i.m. 48-49. 0.). Tovabb-
ra is valoszer(inek fogadhatjuk el tehat a piaci sze-
repl6k fiiggetlenségre, tulajdonképpen monopolhely-
zetre val6 torekvését, amelynek soran fontos szere-
pet tolthet be a kblcsonds hatasok lehetéségének ki-
iktatdsa, a termékdifferencialas.

A TERMEKDIFFERENCIALASSAL
KAPCSOLATOS VARAKOZASOK

Mint mar utaltunk ra, e marketingstratégia a termék-
rél kialakitott vasarloi kép befolyasolasat jelenti an-
nak érdekében, hogy az arufajta a fogyasztdé sza-
mara markans és egyedi megkilénbéztetd jegyek-
kel rendelkezzen a tébbiekhez képest. Daubner és
Vagi témor dsszefoglalasa a mindséget, a termeék fi-
zikai jellemzd6it, a csomagolas madjat, a kiszolgalas
szinvonalat, szakértelmét és udvariassagat, a mar-

A Chamberlin-féle kartell szerepl6inek allandé kisér-
téssel kell szembe nézniik, hiszen egyénileg nyerné-
nek azon, ha kibocsatasukat novelnék - feltételezve
persze a partner '6nmegtartdztatd’ kinalati viselkedé-
sét. Ezért kuloén-kulén mindegyik vallalat szamara Kkifi-
zet6d6bb, ha titkon megszegi az egyezséget, mintha
mindig betartja az egyezség elbirasait. ”

kanév hasznélatat, a termék hasznalatahoz kapcso-
I6d6 szolgaltatasok korét, a tertleti elhelyezkedést,
a fizetési kondicidkat, a vasarlaskor adott ajandé-
kot, a reklamtevékenységet sorolja a differencialas
lehetséges eszkozei kdzé ([1993] 287. 0., v.06. még
Kotler [1996] 320-345. o. és Porter [1980] 56. 0.). A
javak megkulonboztetése nem mindig azok valosa-
gos eltérésén alapul, a Iényeg mindazonaltal a kival-
tott hatds: a termékdifferencialds sikerességének
fliggvényében monopolista hatalomhoz juthatnak a
vallalatok, vagyis e stratégia ad extremum tokéletes
kivitelezése esetén egyedi jellemzdkkel rendelkezd,
s ezért tokéletesen fuggetlen joszag egyediili terme-
I6ivé valnak.
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A termékdifferencialassal kapcsolatos varakoza-
sok egyikét Porter [1980] azzal hozza kapcsolatba,
hogy a helyettesiték ,felsd hatart szabnak annak az
arnak, amelyet [...] [a véllalatok] jovedelmez&en
megallapithatnak” (i.m. 43. o. B.J. kiegészitése).
Ezért ,a megkiilénboztetés - ha sikerilt megvalési-
tani - életképes stratégia az ipardgi atlag folotti
megtérilés elérésére. [...] [Mivel] ez a stratégia n6-
veli a nyereségkulcsot, ezaltal szilkségtelenné valik

LA termékdifferencialas sikerességének fliggvényében
monopolista hatalomhoz juthatnak a vallalatok, vagyis
e stratégia ad extremum tokéletes kivitelezése ese-
tén egyedi jellemz6kkel rendelkezd, s ezért tokélete-
sen fuggetlen j6szag egyedili termel6ivé valnak.”

az alacsony koltség pozicidjanak minden aron val6
megszerzése” (i.m. 56. o., B.J. kiegészitése). Je-
gyezzik meg: mindez csak abban az esetben igaz,
ha az arufajta megkuldonboztetése utanozhatatlanséa-
got is jelent, aminek révén egyfajta belépési korlat
jon létre.

Lépjiink azonban tovabb! Mint tanulmanyunk ma-
sodik fejezetében ramutattunk, helyettesitd javak
esetén a vallalatok armanipulaciéi jelent6sen befo-
lyasoljak a vasarléerd sajat és rivalisaik ko6zotti meg-
oszlasat. Ha tehat a termékdifferencidlds a menedzs-
ment piaci szuverenitast megcélzd eszkdzeinek egyi-
ke, akkor ennek sikerességét a vallalati arpolitikak
keresleti kblcsbnhatasainak tompulasa, megsziinése
jelzi, aminek alapja a fogyasztok egy bizonyos mar-
kdhoz vagy eladdhoz val6 - nem feltétlenil kizarola-
gos, de jol érezhet6 - hlsége (Koutsoyiannis [1979]
204. o., Porter [1980] 56. 0., Rekettye [1999] 63. 0.).
A joszag fliggetlensége tehat azzal az el6nnyel jar,
hogy kiszamithatobba, kalkulalhatobbéa valik a piac,
ezen keresztll az arbevétel és a profit.

A termék(ek) nagyobb fliggetlenségét a ke-
reszt-arhatas, ennek megfelelen pedig a kereszt-ar-
rugalmassag csokkenéseként interpretalhatjuk. Ez a
jelenség azonban logikailag két aspektusbdl szem-
IélhetS. Ezek kozll az els6t az (1) formula vonatkoz-
tatasi rendszere jelenti, amikor a piaci biztonsag no-
vekedése a rivélis vallalat termékénél észlelhet6 sa-
jat-arrugalmassag csokkenését valtja ki: ,Minél sike-
resebb egy vallalat terméke differencialasaban, an-
nal fliggetlenebb lesz az iranta megnyilvanuld keres-
let a tobbi vallalat tevékenységétél” - allapitjia meg
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Carlton és Perloff ([2000] 232. 0.). A leirtak grafikus
vetileteként a vallalatok aszimmetria keresleti gorbé-
inek nagyobb stabilithsat, a partner arpolitikajaval
szemben megnovekvd rezisztencigjat emlithetnénk.
Ugy tlinik tehat, hogy a realizalt arbevétel és profit
biztonsaga szempontjabdl a cégek - kilondsen a
belépési korlattal védett iparagak szerepldi - kifeje-
zetten kedvez§ elvarasokat tdplalhatnak a termékdif-
ferencidldssal szemben.

Ennek kovetkezményei azon-
ban nem meriilnek ki a keresleti
gorbék gyengébb eltolédasi haj-
land6sagaban. A masodik nézé-
pont szerint ugyanis e marketing-
stratégia azért képes a kereszt-ar-
hatasok tompitasara, mivel az
egyes arufajtdkhoz vagy eladoik-
hoz val6 koét6dés megteremtése-
vel - a piac ,surlodasi” paramétereit megndévelve -
a sajat keresletet is ,ragaddsabbd”, ,hliségesebbé”
teszi. E vonatkozast a (2), vagy a termékindexek fel-
cserélése révén nyerhet6 - itt most nem kozolt -
(2.a) formula foglalja 6ssze. Ezek értelmében a
pénzjovedelem, illetve a joszagfajtak arainak azo-
nos aranyu és iranyd, egy idében térténd modosita-
sa valtozatlanul hagyja az egyes termékek keresle-
tét, aminek egyik implikacidja, hogy egy bizonyos
(esetlinkben Y) termékre vonatkozé kereszt- és sa-
jat-arrugalmassagok szintjei nem fuiggetlenek egy-
mastal.

e Ey(py) + Ey(px) + Ey(l) = 0

Itt jegyezzik meg, hogy az (1) azonossaghoz ha-
sonléan a (2) levezetése Varian [1991] miivében
(151-154. o.) taldlhatd, illetve jelezziik, hogy
Ey(py)-nal az Y keresletének sajat-arrugalmasséagat,
Ey(/J-vel pedig jévedelem-rugalmasséagat jeloltik.

Ey(py)-1 (2)-bdl kifejezve kozvetlenil megfigyelhe-
tévé valik, hogy amikor a termelt javak markansabb
megkulonboztetése miatt csdkken a kereszt-arrugal-
massag, ez a sajat-arrugalmassag (abszolit értéké-
nek) mérsékl6dését is kivaltja:

2.1) Ey(py) = - Ey(px) - EY()

Tokéletes fliggetlenség, és az ezzel jar6 zérus ke-
reszt-arrugalmassag esetén, a sajat-arrugalmassag
a jovedelemrugalmassag szintjével lesz egyenlé.

A termékdifferencidlasnak a vallalatok individudlis
keresleti gorbéjére gyakorolt hatasa a szakforrasok
standard témai kozé tartozik. Carlton és Perloff



[2000] (231-232. és 241. 0.), Daubner és Végi [1993]
(287. 0.), Friedman [1953] (44. o0.), Heyne [1991]
(185. és 192. 0.), Schumann [1980] (288-290. 0.),
Végi [1993] (231. o0.), valamint Varian [1987]
(521-522. 0.) egyarant emlitést tesz az illet§ gorbe
rugalmatlanabba, azaz meredekebbé valasarol.

A keresleti paraméterek nagyobb autonémiaja-
nak, partnert6l valé fliggetlenségének azonban nem
csak az az ara, hogy a vallalatok arpolitikai Iépései
kevésbé lesznek alkalmasak sajat keresletiik befo-
lyasoldsara: a kezdetben magas sajat-arrugalmas-
sag csokkenése azt is jelenti, hogy rivalisuk forgalma
feletti ellen6rzésiik is csokken. Altalanossagban
véve: a vasarlder6, a ,piac” felosztdsa egyre kisebb
mértékben fiigg a partnerek armanipulacioitol.

Allitasunk algebrai tartalma explicitté tehet6, ha az
(1) és (@ formula-tipusokat megfeleléen egymasra
vonatkoztatjuk. Ennek érdekében induljunk ki a
(2.a.1) azonossaghol:

(2a.1) Ex(px) = - Ex(py) - Ex(l)

Ebben az esetben értelemszerlien Ex(py) az Y ke-
resletének X arvaltozasara reagalo kereszt-rugalmas-
sagat, Ex(I) pedig jovedelemrugalmassagat jeldli. A
(2.a.1) formula (1)-be valé behelyettesitésével nyer-
jik a kovetkez8 azonossagot:

(©) Ey(px) = Cx/ICy[Ex(l) - 1 + Ex(py)]

Ennek értelmében a kereszt-arrugalmasséagok val-
tozési tendenciaja - ceteris paribus - azonos. For-
mulank felcserélt termékindexekkel ellatott (3.a) val-
tozata természetesen ezuttal is ér-
vényes.

A termékdifferencialas keresleti
effektusai a vallalatok szdméra te-
hat - helyzetiikbdl adédoan - am-
bivalensek: kedvezd valtozasként
élik meg, hogy partneriik arcsok-
kentése immar kevésbhé veszé-
lyezteti forgalmukat, ugyanakkor
kedvezétlennek itélik, hogy a ver-
senytars esetleges aremelése a
korabbihoz képest kisebb bevételnbvekményt ered-
ményez. Ugyanigy: pozitiv valtozasnak tartjak, hogy
sajat aremelésik kisebb mértékben csokkenti elada-
saikat, negativumnak pedig azt, hogy az ar leszallita-
saval az eddiginél kevesebb pétlolagos keresletet
képesek vonzani.

A teljesség kedvéeért jegyezzilk meg, hogy a ter-
mékdifferencialasnak kockazati tényezdi is léteznek,

amelyek kozil Porter [1980] e stratégia koltségigé-
nyességének negativumait emeli ki (i.m. 64. 0.). Te-
gylk azonban hozza: amennyiben arufajtank piaci
megkilonboztetése értékelemzési eljarasok alkalma-
zasan nyugszik, e rizikofaktor hatasa jelent6sen
csokkenthet§ (v.0. Miles [1961]).

AZ ABSZOLUT MONOPOLIUM
ES ELMELETI KORNYEZETE

A termékdifferencialas sikerességének fiiggvényé-
ben tehat monopolista hatalomhoz jutnak a vallala-
tok, e stratégia ad extremum tokéletes Kkivitelezése
esetén pedig egyedi jellemz&kkel rendelkez6, s ezért
tokéletesen fiiggetlen joszag egyediili termelGivé val-
nak. ,Monopoliumrél elméletileg akkor beszéliink,
ha valamely termeld &ltal kinalt arunak egyaltalan
nincs alternativaja, azaz nincsen olyan helyettesité
termék az adott piacon, amely tokéletesen ugyan-
olyan vagy legalabbis kbézel azonos médon tudna ki-
elégiteni egy adott sziikségletet” - fogalmaz Vagi
([1993] 231. 0., v.6. még Carlton - Perloff [2000]
117. o.). Koévessik most nyomon, milyen tovabbi
implikacidkkal jar egy idedlis (elméletileg tokéletes)
termékdifferencialason alapul6 monopolhelyzet.
Hipotézisiink szerint ekkor a vallalat altal gyartott
termék tokéletes fliggetlensége keresletének zérus
kereszt-arrugalmassagat eredményezi. Az (1) for-
mula alapjan észrevehet6, hogy ez a pozicid viszont
a masik, rivalis termék keresletének (minusz) egy-
ségnyi sajat-arrugalmassaga mellett teljesil. Ha ko-

A Kkeresleti paraméterek nagyobb autondémigjanak,
partnertél valé figgetlenségének azonban nem csak
az az ara, hogy a vallalatok arpolitikai Iépései kevésbé
lesznek alkalmasak sajat keresletik befolyasolasara: a
kezdetben magas sajat-arrugalmassag cstkkenése
azt is jelenti, hogy rivalisuk forgalma feletti ellenérzé-
suk is csOkken.”

rabbi feltételezéseink alapjan a tokéletes termékdif-
ferencialadst most kdlcséndsnek, viszonosnak tekint-
juk, akkor azt allithatjuk, hogy a kereslet zérus ke-
reszt-, illetve egységnyi sajat-arrugalmassaga a k-
[6nvalé duopdlium mindkét vallalatara egyarant ér-
vényesdl.

Mivel a vallalatok monopolhelyzetét nincs okunk
az arak vagy a kibocsatas bizonyos tartomanyahoz
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kotni, ezért azt allitjuk, hogy a monopélium elméleti-
leg tiszta modelljében a kereslet sajat-arrugalmassa-
ganak egységnyi értéke konstans. Megallapitasunk
egyik kovetkezménye, hogy a tokéletes piaci hata-
lommal rendelkez8 vallalatok termékének keresleti
gorbéje (DM) valdjaban -1 elaszticitasu hiperbola, el-
lentétben a szakirodalomban &ltalanosan alkalma-
zott lineéris forméaval.

A kereslet egységnyi arrugalmassaganak figye-
lemre méltd implikacioja az 6sszbevétel pozitiv, a ha-

A tokéletes piaci hatalommal rendelkez6 vallalatok
termékének keresleti gérbéje valdjaban -1 elaszticita-
su hiperbola, ellentétben a szakirodalomban altalano-

san alkalmazott linearis formaval.”

tarbevétel zérus értékkel jellemezhet6 konstans szint-
je, ami ugyancsak a tokéletesen differencialt termék-
kel jar6 fliggetlenség reciprocitasanak megnyilvanu-
lasa. Az elkllonild, ,elefantcsonttoronyba zarkézé”
véllalatok arbevételének védettsége tehat egyduttal
gyarapodasuk korlatjat, a korabbi rivalisok arbevétel-
ének védettségét is jelenti. Porter [1980] interpretaci-
Oja szerint ,a [termék-] megkllénboztetés elérése
néha kizarja a nagy piaci részesedés megszerzeseét.
A zart vev6kor kialakuldsa gyak-
ran dsszeegyeztethetetlen a nagy
piaci részesedéssel” (i.m. 56. o.,
B.J. kiegészitése). Gondolatmene-
tiink vizualis tartalmat a 4. abran
0sszegezzik.

Abrank egy kinos helyzetet tiik-
roz. a monopdlium elméletileg
tiszta modelljében a hatéarbevétel-
és hatarkoltség-gorbék nem ren-
delkeznek metszésponttal, az op-
timalis kindlati szint meghataroza-
sanak hagyomanyos logikaja te-
hat nem alkalmazhat6. Az &ltalunk
definialt abszolit monopolhelyzet-
ben ugyanis a kibocsatas/értéke-
sités raciondlis nagysaga zérus-
hoz tart: konstans arbevétel mel-
lett igy biztosithaté a minimalis
koltség-, illetve a maximalis profit-
nivo.

Monopdlium-felfogasunk tokéle-
tesen kongruens Lerner jol ismert

4. abra
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[1943] cikkének gondolataival, miszerint a hatarkolt-
ség és az atlagbevétel, vagyis az ar kdzétti divergenci-
aban rejlik a piaci hatalom Iényegi vondsa. Mérésére a
kdvetkezd indexformulat tartja alkalmasnak:

A formula azt fejezi ki, hogy a profit hany szazalé-
kat foglalja el az arbevételnek. Az index alapjan
koénnyd belatni, hogy ,a potencialis monopolhatalom
teljes egészében csak akkor hasz-
nalhaté ki, amikor a monopolista
mindenféle termelést beszintet”
(i.m., B.J. kiemelései), hiszen az
ar és hatarkoltség kozotti rés, azaz
L értéke ekkor és ezéltal lesz a
legnagyobb. Figyelmeztet azon-
ban arra, hogy e hatalom potenci-
alis és ténylegesen alkalmazott mértéke altalaban
nem fedi egymast, mivel a profitmaximumra valo t6-
rekvés a potencidlis szintt6l valé szandékos eltérést
teheti racionalissa.

Ugy véljik, hogy az elméletileg tiszta monopol-
helyzet inherens tulajdonsdga a maximalis profitot
add és a monopolista er§ tokéletes kihasznalasat
biztosité kibocsatési szint kongruencigja, amikor a ki-
nalati egyensuly

A kinalati optimum hagyoméanyos meghatarozasanak problémai
az abszoldt monopdélium modelljében



* a zérushoz tartdé output,

» a végtelenhez tartd ar és

» a teljes fogyasztoi tobblet bekebelezése mellett
alakul ki.

Eszrevehetd, hogy a most emlitett kritériumok -
melyek a ,valésagos” monopéliumok ismérveinek
széls@séges, tulhangsulyozott (ha ugy tetszik: ad
absurdum) leképezései - az altalunk definialt, szél-
s@segesen idealizalt modell fontos tartozékait ké-
pezik.

Természetesen tisztaban vagyunk vele, hogy az
abszol(t monopolhelyzet el6fordulasa a létez6 gaz-
dasagban nem valdszer(. ,Csupan a koncessziok
alapjan m(ikéd6 helyi szolgaltatasok esetében [...]
fordul el6, hogy valdban egyetlen
eladdja legyen csupan az adott,
kozeli helyettesitével nem rendel-
kez§ szolgéltatasnak” - vélekedik
Samueison és Nordhaus ([1985]
722. 0.). Daubner és Vagi szerint
pedig ,tiszta monopolium abszo-
It értelemben nem is létezik, mi-
vel minden terméknek létezik vala-
milyen  helyettesit6  terméke”
(J1993] 287. o0, v.6. Bara [1989] 413. o0, Heyne
[1991] 33-59. és 183-186. 0.), tehat ,minden mono-
polista a helyettesek versenyével &l szemben” -
egészithetjik ki Chamberlinnel ([1933] 206. 0.). Emi-
att, valamint modellink kéttermékes jellegének be-
tudhatéan a monopolhelyzetre vonatkoz6 konklizio-
ink érvényessége korlatozott.

Mindazonaltal szeretnénk felhivni a figyelmet,
hogy a monopdliumok - tagabb értelemben az dn.
piaci hatalommal bir6 vallalatok - &r-kinalati déntése-
it illusztrélé linearis keresleti gorbék tulzé leegyszer(-
sitései e gazdasagi aktorok valésaganak. Ugy véljiik,
a gorbék negativ meredekségén tul - ami a cégek ar-
meghataroz6 (price maker) képességére utal - ha-
sonléan fontos, az elmélet magyarazderejét noveld
tulajdonsagnak tekinthetd konvexitasuk (esetleg
konkavitasuk) foka, illetve tengelymetszeteik létezé-
se, elhelyezkedése is.

OSSZEGZES

Tanulmanyunkban az oligopdliumok kozoétt (altala-
nosabb szemléletben: az ipardgakon beliil) meg-
nyilvanuld piaci interdependencidk természetének,
tesztelési lehet6ségeinek, illetve felszamolasi ki-
sérleteinek gondolati leképezddéseivel foglalkoz-

tunk a mikrodkondmia eszkézrendszerének fel-
hasznalasaval.

Dolgozatunkkal két célt szerettlink volna elérni.
Egyrészt a jelzett targykor bizonyos fogalmi, logikai,
moddszertani kérdéseinek attekintését, esetleg Ujra-
gondolasat kivantuk elvégezni annak a kategéria-
és Osszefiiggésrendszernek a gondozasa, felllvizs-
galata érdekében, ami a kutatbmunka egyfajta inst-
rumentalis bazisaul szolgal. iradsunk végkifejleteként
a piaci kornyezetét6l fuggetlen terméket el6allito
idedlis monopolium nyugtalanité modellkisérleté-
hez jutottunk el. Valészinlsithetd ugyanis, hogy az
elméletileg tiszta monopdlium kinalati optimuma
nem ragadhaté meg a mainstream &ltal kovetett - ki-

Az elméletileg tiszta monopolhelyzet inherens tulaj-
donsaga a maximalis profitot adé és a monopolista eré
tOkéletes kihasznalasat biztositd kibocsatasi
kongruenciaja, amikor a kinalati egyensuly a zérus-
hoz tartd output, a végtelenhez tarté ar és a teljes fo-
gyasztoi tobblet bekebelezése mellett alakul ki.”

szint

zarélagosan linearis keresleti gorbékre hagyatkozo
- madon.

Masik, nem kevésbé fontos célunk kiteljesitésével
a kdzgazdasagtan kifejezetten elméleti és jéval gya-
korlatiasabb szakterileteinek (mikrodkondmia vs.
menedzsment és marketing) atjarhatésagat, egy-
masra vonatkoztathatésagat szerettiik volna szolgal-
ni, illetve bizonyitani. Meggy6z6désiink, hogy a ter-
mékdifferencidlas - mint az emlitett tarstudomanyok
mindegyike altal tanulmanyozott témakor - kivald ap-
ropot jelentett az eltérd aspektusokat képvisel6, de
egymast feltételez§ megkozelitések altal keltett szi-
nergiajelenség megtapasztalasara.
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Minden marketingtevékenységnek
és -stratégianak,

fgy a kdrnyezetbaratnak is a f6 célja
a véllalat hosszi tavu, jovedelmezé
miikddésének a megteremtése

és fenntartasa, valamint

a termékértékesités megkonnyitése.
A termékpolitikai dontések soran
egyszer minden véllalat eljuthat arra
a pontra, amikor koérnyezetbarat
termék(ek) el6allitasat is fontolora
veheti. A legtdbb esetben azonban
mar arra a kérdésre is problémas
vélaszt adni, hogy mi is az

a kornyezetbarat termék, vajon mitél
tekinthetlink egy terméket
kornyezetbaratnak.

Nagy Szabolcs

A kOrnyezetbarat

termeéekek
marketingje

A KORNYEZETBARAT TERMEK

Egyesek szerint (pl. Coddington, Elkington) abszolut értelemben kor-
nyezetbarat termék nem létezik, hiszen minden gyartasi, el6allitasi fo-
lyamat valamilyen hatassal van a kdrnyezetre, annak valamilyen mérté-
ki igénybevételét jelenti. Masok szerint (pl. Ottman) léteznek ilyenek:
példaul a foldigilisztak altal el6allitott biohumusz. Ezek a termékek a tar-
sadalom és a kornyezet fejlédéséhez egyértelmiien hozzajarulnak, arra
semmilyen kéaros hatassal nincsenek. En azon az allasponton vagyok,
hogy a termékpolitika kialakitasanal a kdrnyezetbaratsag relativ voltara
kell figyelemmel lenni, mert a fenti kateg6ria mindig csak a hagyoma-
nyos termékverzioval dsszevetve értelmezhetd.

A kornyezetbarat termék meghatérozaséra rengeteg definicid all
rendelkezésiinkre. Ezek kozll szeretném ismertetni a legfontosabba-
kat:

1 Kornyezetbarat a termék, ha az el6allitasa, fogyasztasa soran kelet-
kez6 hulladék nem kornyezetszennyez@, amit gyakorlatilag ugy kell
érteni, hogy a keletkez6 hulladék a legkevésbé karositja a kérnyeze-
tet (mdszaki definicid). [Lekics 1995.]

2. A kornyezetbarat termékek olyan gyartmanyok, készitmények, ame-
lyek a gyartas, felhasznalas és a megsemmisités soran a lehet6 leg-
kevesebb kérnyezeti kart okozzak (német szakirodalom meghataro-
zasa). [Winter 1993]

3. Az olyan termékeket és szolgdltatasokat nevezziik kérnyezetbarat-
nak, amelyek dkoldgiai és szocialis jellemzdi szignifikansan jobbak a
hagyomanyos termékekénél, illetve a versenytarsak termékeinél.
[Desjardins, Joseph R., 2000]

4. Egy még altaldnosabb megkozelités atermék egyébként meglévd
Okoldgiai tulajdonsagai mellett, annak tarsadalmi hasznosséagaval
is foglalkozik, vagyis azzal, hogy a termék elGallitdsa a termelgjén
kivil masnak is kinal-e elénybket és hasznossagot vagy sem. A
termék-életciklus kiilonb6z8 szakaszaiban mért kdrnyezeti és tar-
sadalmi tlir6képességen tul a termék mogott meghtzédo szik-
ségletet is vizsgalja, ami meglehetfsen problematikus az igények
hierarchigja, valtozasai és fejl6dése miatt. A termékek tarsadalmi
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hasznossaga gyakran éppen jobb Okolégiai tu-
lajdonsagaikban rejlik, de fontos az etikai szem-
pontok figyelembe vétele is. Az etika arra figyel-
meztet, hogy a termékekben, mint termelési el-
jarasok végeredményeiben humanitarius, tarsa-
dalmi szempontoknak is helyet kell kapniuk. En-
nek soran az alabbi aspektusokat lehet figye-
lembe venni:

O kornyezeti etika: a természeti tényez6k nem
csak koltségszempontbdl mérlegelt felhaszna-
l&sa;

O fogyaszt6i etika: ne hasznaljuk ki a fogyaszto
tajékozatlansagat;

megduplazédnak), de a hosszabb élettartam ter-
mékeken olyan extraprofitot és imazsnovekedést
lehet realizalni, amely hosszu tavon mindenkép-
pen kedvezd a véllalkozas szamara. A felhasznalt
nyersanyag fajtaja sem k6zémbds a kérnyezetba-
rat termékek szempontjabdl: pozitivan lehet meg-
itélni a nem-megujuld, korlatozottan rendelkezés-
re allé nyersanyagok helyettesitését, masodlagos
nyersanyagok felhasznalaséat, valamint a kornye-
zetkarositd anyagok kikiiszébolését. A masodla-
gos, reciklalt nyersanyag felhasznalasa az out-
put-oldalra is pozitivan hat.

O tarsadalmi etika: a technolé- A kdrnyezeti politikdnak a felhasznalt nyersanyag-

gia értékelése a munkahe-
lyek szadmaéra, az életming-
ségre gyakorolt hatasa alap-

mennyiség csokkentésére és hatékony felhasznalasa-
ra kell térekednie, aminek megvaldsitasaban segit az

jan; olyan gyartastervezés, amely figyel arra, hogy a termék
O egeszsegetika: az egészség,  élettartama minél hosszabb, reciklalhatésaga minél

mint érték figyelembevétele;

o ,harmadik-vilag’-etika: se-
gitsiik az elmaradott térseé-
gek fejl6dését;

O munkaetika: emberkdzpontd munka;

O allatetika; az allatkisérletek mell6zése. [Buchholz,

Rogene 1998]

Mar a definicidk alapjan is sejthetjik, hogy a kor-
nyezetbaratsag megitélése rendkivill bonyolult fel-
adat, amely soran a termék teljes életciklusét figye-
lembe kell venni a ,bdlcs6tél a sirig™-koncepcié szem
el6tt tartasaval. Els6sorban atermék kérnyezeti hatéa-
sai azok a tényez6k, amelyeknek a legnagyobb
sullyal kell szerepelniiik az értékelésben.

Az egyik ilyen, a gyakorlati életben is gyakran al-
kalmazott modszer az 6koldgiai szempontu termék-
értékelés, amely az alabbi 5 kornyezeti kritérium ér-
vényesilését vizsgalja a termék teljes életszakasza-
ban [K. North 1992]:

1. Nyersanyagok: Az input-oldali megkoézelités a
nyersanyag-felhasznalasra koncentral. A kornye-
zeti politikanak a felhaszndlt nyersanyagmennyi-
ség csOkkentésére és hatékony felhasznalasara
kell térekednie, aminek megvalésitasaban segit az
olyan gyartmanytervezés, amely figyel arra, hogy
a termék élettartama minél hosszabb, reciklal-
hatésaga minél jobb, és csomagolasa minél ki-
sebb raforditassal el6éllithato legyen. Ez ugyan el-
lentmond az értékesitési ciklusok gyorsitasi elvé-
nek (ha felére csokkentjiik a termék élettartamat,
akkor az eladdsaink adott id6 alatt varhatéan
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jobb, és csomagolasa minél kisebb raforditassal el6al-
lithaté legyen.”

Energia: A kornyezetorientalt termékpolitika
olyan gyartmanyok kifejlesztésére torekszik,
amelyek el6allitAsuk és egész élettartamuk alatt
lehetSleg kevés energiat vesznek igénybe. Az
energiatakarékos gyartas és fogyasztds gazda-
sdgossagi oldala vitathatatlan a koltségcsokke-
nésbél adédd versenyelény miatt. A megujuld
energiaforrdsok (szél, nap- és vizenergia) hasz-
nalata pedig 0©kolégiai szempontb6l megkér-
ddjelzhetetlen. Az energiatakarékossag j6 példa
arra, hogy gazdasagi és okoldgiai célok egyide-
jileg is megvaldsithatok: koltségmegtakaritas
mikro- és makroszinten, az importfligg6ség és a
kornyezetterhelés csokkentése ugyanabban az
id6ben.

Kornyezetszennyezés: A termékek kornyezetbarat
jellege a szennyez8anyag-kibocsatassal, és az
abbdl ered6 talaj-, leveg6- és vizszennyezéssel is
jellemezhetd. A karos anyagok veszélyességét il-
letéen nehéz tudomanyosan is helytallé kijelenté-
seket tenni, mivel a mérésuk is nehéz, és bizo-
nyos anyagok egyiittes jelenléte egymas hatasat
er@sitheti, vagy gyengitheti. A megfelel§ jogsza-
balyokban foglalt hatarértékek adnak kiindulasi
pontot a termékek 6koldgiai szempontbdl tdrténé
értékeléséhez. A talajnal az értékelés a terilet-
hasznédlat és a szilard hulladékkal val6 terhelés



szempontjabol térténik, tehat pozitiv hatdsa van
az olyan intézkedéseknek, mint a decentralizalt,
felvev@piachoz kozeli zemtelepités rovid szallita-
si Utvonalakkal; a teriilettakarékos épitkezés; a
régi gyartelepek Ujrahasznositdsa (,reciklalasa”);
a teriiletek rekultivalasa.
Konstrukcio (reciklalhatésag és termék-élettar-
tam): A vallalat és kornyezete kozotti egyensuly
megbomlasa esetén az anyag és energia, mint in-
put-tényezdk, valamint a termék, a hulladék és az
energia egy része, mint output-tényez6k a kérnye-
zetet terhelve vagy karositva kiléphetnek a folya-
matos korforgasbol. A korforgas helyreallitasanak
irAnyaba hat a reciklalas, amely a mellékterméke-
ket, hulladékokat anyag vagy energia formajaban
visszajuttatja a termelési folyamatba. Ebben segit-
hetnek a fogyasztok is szelektiv gy(ijtéssel, vagy a
termék élettartamanak kihasznalasaval, meg-
hosszabbitasaval (javittatas). A hulladék min&sé-
gét és mennyiségét azonban a termel6 mar a
gyartmanytervezés (a termék okoldgiai és élettar-
tam-tervezésénél) és a gyartasi folyamat tervezé-
se soran meg tudja hatarozni. A meglév6 termé-
keknél is célszerli olyan variaciot kidolgozni,
amely az Ujrahasznositast lehet6vé teszi, illetve ja-
vitja. A termék konstrukciéja nemcsak a reciklal-
hatosagat, hanem az élettartamat is befolyasolja.
A hasznos élettartam a termék egy mindségi di-
menzidja, amely fligg a fogyaszté gondossagatol,
javit(tat)asi készségétdl és a hasznélat gyakorisa-
gatol. Amit viszont a gyartd tehet a termék-élettar-
tam meghosszabbitasa érdekében, annak alappil-
lérei a kovetkezdk:
O hosszabb élettartamd gyartmanyok tervezése,
O az alap és nyersanyagok tartossaganak javitasa,
O atervszerld megel6z6 karbantartas (TMK), aja-
vithatdsag és a cserélhet6ség (erre szolgal a
cserélhetd alkatrészek megjelblése, a fizikai
értelemben vett j6 hozzaférhetfség, Osszesze-
relhet6ség/elemekre bonthatdésadg stb. Erre
csak egy praktikus példat szeretnék hozni:
Egyes fogkefék nyelérél levalaszthatd a sorté-
ket tartalmazoé fejrész. A kereskedelmi forga-
lomban a kezd6csomag altaldban tdbb fejet is
tartalmaz - de ezek 6nallé termékként is kap-
hatdk -, és ha a régi fej elhasznalédott, Ujat le-
het a nyélre illeszteni. Ezzel a megoldassal
mindenképpen jobban jar a fogyaszté és a
kornyezet is, mint a hagyomanyos egyszer
hasznélatos fogkefékkel.),

O potalkatrész-ellatas,

O a garanciaidd meghosszabbitasa (raadasul ez
a termék tartossaganak, j0 minéségének kép-
zetét er@siti a fogyasztokban),

O szakmai asszisztencia (pl. a vevé-/igyfélszol-
galat munkatarsainak ki- és tovabbképzése),

O rugalmas alkalmazkodas (kilondsen a hosszu
élettartam( termékeknél érdemes figyelembe
venni az esetleges technikai valtozasokat, és
olyan konstrukciot tervezni, amely azokkal
kompatibilis),

O a természet-konform design (a természeti for-
mak, szimbdlumok, jelek az emberi észlelést
pozitivan befolyasoljdk, gondoskodnak az 6ko-
I6giai asszociaciordl).

Az 6koldgiai célok azonban itt is egybeeshetnek az
Okondémiai célokkal: az a feltételezés, miszerint a
hosszabb élettartamu termékek a nyereséget csok-
kentik, megcafolhatd. Az a gyartd, amely kornye-
zet-konform, tartds, azaz hosszu élettartammal ren-
delkez6 terméket allit el6, nem forgalom-, hanem be-
vétel-maximalizalast céloz meg. Mivel a fogyasztok
egy része hajlandé a jobb mindségért - amelynek
egyik dimenziéja a hosszabb élettartam - magasabb
arat fizetni, igy az 6sszbevétel sem csokken sziikség-
szer(ien. S6t, még az alkatrészeket arusitok, a gyartok
szervizrészlegei is szép bevételt remélhetnek. Az is
fontos szempont, hogy amig a révidebb élettartamd,
hagyomanyos termékek iranti kereslet nagyrészt kon-
junkturafiggé a divatciklusok miatt, addig a kornye-
zetbarat termékeket gyarté cégek viszonylag kiegyen-
litett és stabil megrendelésekkel szamolhatnak.

5. Csomagolas: A csomagolas egyrészt a termékek
maga is egy 6nallé terméknek, ami egyszer hulla-
dékka vélva a kornyezetet terhel (hét)i. A csoma-
golas tervezése és kivitelezése elsésorban a ha-
gyomanyos marketing, masrészt a hasznala-
ti-technikai, valamint az izléssel kapcsolatos, de
manapsag mar egyre jobban a szocialis és dkolo-
giai dimenziokra (a hulladék tovabbi sorsa, az
anyagok és csomagolasi technikdk kdrnyezetba-
ratjellege) is 6sszpontositva valosul meg. Kérnye-
zetbaratnak nevezhetjik a csomagolaspolitikat,
ha a kdvetkez6 jellemzékkel bir:

O a csomagoléanyag-felhasznalas minimalizala-
sa a feleslegek - a tdbbszéros vagy a tilcso-
magolas - kikiiszobolése 4&ltal. Ez kisebb
anyagfelhasznalast, a termelés, a hulladékke-
zelés soran kisebb kérnyezeti terhelést, kisebb
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szallitasi sullyt, és ez altal alacsonyabb szint(i
energiafelhasznalast jelent;

O a minél tobbszor felhasznalhatdé csomagolo-
anyagok preferalasa;

O a kornyezetbarat csomagoldéanyagok felhasz-
nalasa, amelyek el6allitasuk soran lehet6leg
kevés energiat igényelnek, megujulé nyers-
anyagokbol gyarthatok, jol reciklalhatok, biolo-
giailag lebomlok;

O a csomagolasbarat terméktervezés: a csoma-
goléanyag kivalasztasanal ugyelni kell arra,
hogy lehetévé tegyék a termékek nagyobb

Az elsdé termékszintet az absztrakt termék jelenti.
Ezen a szinten egy termék akkor kdrnyezetbarat, ha a
vallalat a pozicionalas soran példaul a természetes-
séget és az egészséget alapvetd termékelényként de-

finialja. -

standardizalt egységgé valdé Osszefogasat.
Sokszor érdemes a kistételli csomagolasrdl le-
mondani, és ahol lehetséges a koncentralt ,ki-
szerelést” alkalmazni (pl. a koncentratum for-
matumban kaphato tisztitészerek);

O a csomagolasok megjeldlése az egyszeri hasz-
nalhatdsag, visszavalthatosag eldontésére. Ez
a jelolés kilbndésen a mdanyagok esetében
fontos;

O a fogyasztd nevelése, képzése, annak érdeké-
ben, hogy a csomagol6anyaggal szemben an-
nak haszndlata, és az attél val6 megszabadulas
soran kornyezetbarat magatartast tanusitson
(szelektiv hulladékgytijtési készség novelése,
visszavalthaté csomagolasu termékek iranti po-
zitiv attitdd kialakitasa sth.).

TERMEKSZINTEK SZERINTI
KORNYEZETORIENTACIO

Létezik egy olyan felfogas is, amely a termékszintek
alapjan prébalja megragadni barmely termék Kkor-
nyezetbaratsaganak fokat.

Az elsd termékszintet az absztrakt termék jelenti.
Ezen a szinten egy termék akkor kdrnyezetbarat, ha
a vallalat a pozicionalads soran példaul a természe-
tességet és az egészséget alapvett termékelényként
definidlja. Ez egy arckrém esetén példaul abban nyil-
vanulhat meg, hogy ha valaki ilyet hasznal, akkor a
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termék természetes Osszetevlinek, hatdanyagainak

kdszonhet6en az 6 bére is olyan szép és feszes lesz,

akar egy fiatal, harmatos flirt cseresznye.

A targyiasult termék szinten az alabbi fontos ténye-
z6ket kell figyelembe venni:

» A fogyasztékra gyakorolt hatas: sok termék koz-
vetlenil biztatja kdrnyezetbaratabb vasarlasi szo-
kasok felvételére a fogyasztokat. A visszavalthatd
vagy Ujrafelhasznalhat6 cikkek a visszavaltasra és
az Ujrafelhasznélasra 0szténdznek, az egyszer
hasznalatosak a haszndlat utan térténd minél
el6bbi megszabadulasra.

e Kornyezetbarat min6ség: sza-
mos olyan minGségdimenzid
létezik, amelyek ,kdrnyezetba-
ratabba” tehetnek egy termé-
ket, példaul:

O energiahatékonysag

O er6forras-hatékonyséag

O hulladék- és szennyezés-csok-

kentés

O termékhasznalat biztonsaga

O meghosszabbitott termékélettartam

O (jra felhasznalas (pl. elemek)

O reciklalhat6ésag
o Kornyezetbardt markazas, annak érdekében,

hogy a terméket kdrnyezetbaratként érzékeljék a

fogyasztok.

» Eco-design: ez ad a termékeknek megfelel§
imazst, annak érdekében, hogy megerf@sitse an-
nak kornyezeti minGségét.

* A nem biztonsagos és elfogadhatatlan Osszete-
vék, jellemzdk eltavolitasa. Sok termék az alapjan
valik kornyezetbaratta, hogy nem tartalmaz bizo-
nyos anyagokat (pl. a CFC-mentes dezodorok)

* A kornyezetbarat csomagolas:

O a kornyezetbarat cimkézés,

O reciklalhatd, illetve reciklalt anyagok alkalmaza-

sa,

O lebomld (biodegradibilis) anyagok hasznalata,

O egyutas, illetve kétutas csomagolas.

A kiegészilt termék szintjén a fogyasztéi dontése-
ket befolyasol(hat)ja a kdrnyezetbarat termékekre
nyujtott hosszabb idej(i garancia, vagy az, hogy a
cég kotelezettséget vallal a termék hasznalat utani
visszavasarlasara (pl. hasznalt hiit6gépek, televizio
készilékek cseréje, Uj készllék vaséarlasa esetén az
arba valé beszamitas). De ide tartozik a kornyezet-
barat fogyaszték tamogatasa és folyamatos infor-
malasa, illetve a kornyezetbarat vasarlasi maédok



népszerlsitése, kornyezetbarat fogyasztdi klubok
létrehozéasa.

AZ ERZEKELT TERMEKJELLEMZOK
PROBLEMATIKAJA

Sok nehézséget okoz, és szamos problémat vet fel a
kornyezetbarat termékek tényleges és érzékelhet6
(érzékelt) termékjellemzéi kdzott kimutathatd kiilénb-
ség. Ennek forrasai az alabbiak lehetnek:

» ElGitélet: a fogyasztok sokszor azt hiszik, hogy a
kornyezetbarat termékek rosszabb mingségliek a
hagyomanyosnal. Sok példa bizonyitja azonban
ennek az ellenkezgjét, ahol is egy termék a fej-
lesztése soran ugy valt kérnyezetbaratta, hogy
kozben egyéb termékjellemzéi, és ezéltal altala-
nos mindsége is javult.

» Szelektiv percepcio: Sokszor a fogyasztok egyes
termékjellemz6khoz tarsitanak bizonyos tulajdon-
sagokat. igy példaul a mososzereknél a habzas-
hoz a tisztitéer6t. A legtbbb kérnyezetbarat moso-
szerrdl sokaig tévesen azt hitték, hogy kisebb tisz-
titderejliek, mint a hagyomanyos mosoporok,
mert nem annyira habzanak. Ez azért van, mert a
tényleges termékjellemz6t, ami esetlinkben a tisz-
titohatas nem érzékelték a fogyasztok, azt ugyanis
eltorzitotta egy masik érzékelés (a felhasznalod
nem latta a habot, amib8l a mosopor tisztitberejé-
re asszocialt).

» Tulzasok: Sok vallalat eltlilozza
sajat terméke kornyezetbarat-
saganak a fokat. S6t, olyan tu-
lajdonsagokkal is felruhazzak
az egyes arucikkeket, amelyek-
kel azok nem is rendelkeznek.
Ez a fogyasztd6 szandékos
megtévesztése, ami nemcsak
jogilag és etikailag elitélend6 cselekedet, hanem
gazdaséagilag sem kifizet6dd akcié. Egy pillanat
alatt lerombolhatja a faradtsagos mddon, hosszu
id6 alatt felépitett pozitiv vallalati iméazst.

KORNYEZETBARAT TERMEKPOLITIKA

A vallalati siker egyik zaloga a megfelel§ termékpoli-
tika. A kornyezetbarat termékpolitika kialakitasa so-
ran azonban meglehetésen sok kérdésre kell valaszt
adnunk. igy fontos annak az eldéntése, hogy a kor-
nyezetbarat termékek beilleszkedjenek-e, beillesz-
kedhetnek-e a meglévd termékvonalakba, vagy énal-

6 termékvonalat alkossanak, illetve egy meglévét

valtsanak fel.

A termék altal képviselt mindség és a kdrnyezet-
barat termékjellemzék meghatarozasanak kérdései
is a termékpolitikdhoz tartoznak. A kornyezetbarat
termékjellemz6k kommunikdlasanak megkonnyité-
sét a design, a csomagolas, a cimkézés és a marka-
zas egyittesen szolgéljak. Fontos megitélni azt is,
hogy a hagyomanyos termékek a termékmixen belil
milyen hatdssal vannak az U, kornyezetbarat ter-
mékek) érzékelt termékjellemzbire. Mindenesetre a
f6 cél a ,zold” termékpolitika soran a versenyképes,
kornyezetbarat termékekbdl allo valaszték kialakita-
sa, amelynek megoldasi médjai lehetnek a termék-
differenciélas, a termékvariaciok létrehozésa és a ter-
mékkivonas.

» Termékdifferencidlas: Ebben az esetben a véllalat
hagyomanyos termékei mellett kornyezetbarat
verzidkat is kindl.(pl. biokenyér)

» Termékvariaciok létrenhozasa: A termékvariaciok
létrehozdsanak - ami a termék alapvet§ jellegé-
nek megdrzése mellett annak javitasat valdsitja
meg - célja (j felvev8piacok megszerzése, (pl.
foszfatmentes mosoészerek, CFC-mentes hit6-
szekrények, dezodorok)

» Termékkivonas: A termékkivonas a kérnyezeti il-
letve egészséglgyi szempontbdl karos termékek
jogi eszkdzok vagy fogyasztok altal kikényszeri-

,Nyugat-Eur6paban és Eszak-Amerikdban gyakran a
fogyasztovédelmi szervezetek hivjak fel a felhaszna-
|0k figyelmét a kdrnyezetre, illetve az egészségre ar-
talmas termékekre, raadasul vasarlasi bojkottra is fel-
szélitanak. ”

tett, piacrél torténd eltavolitasat jelenti. Nyu-
gat-Eur6paban és Eszak-Amerikdban gyakran a
fogyasztovédelmi szervezetek hivjak fel a felhasz-
nalok figyelmét a koérnyezetre, illetve az egész-
ségre artalmas termékekre, rdadasul vasarlasi
bojkottra is felszolitanak. llyenkor a gyarté cég a
forgalmanak drasztikus visszaesése miatt és ato-
vébbi imézsvesztés elkerulése érdekében az
adott termék forgalombdl térténd kivonasara
kényszerdl.
Lehetséges alternativa az U termékek kifejleszté-
se is. Ez az eljaras gyakran képezi a kérnyezetvédd6k
tamadéasainak targyat mind a mai napig. Hiszen a
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legtobbszor az () termék nem képvisel jelentds Uji-

tast a régihez képest, csak egy kicsit ,kozmetikaz-

nak” rajta, azaz vonzébba teszik, igy tamasztva

Ujabb és Ujabb keresleti hulldmokat. Az () termékek

gyakori megjelenése lerdviditi a termék-életcikluso-

kat is. igy mindezek az er6forrasok sziikségtelen tul-
fogyasztasahoz vezetnek.

Az 0j termék kornyezeti szempontb6l akkor el6-
nyos, ha az altala képviselt valtozas jelents és nem
vezet erdforras-pazarlashoz. Uj termékek kifejleszté-
sére a kodrnyezettudatos marketingfelfogas szerint is
szikség van. Ennek toébb oka lehet:

» A piacon lévd hagyomanyos termék az életciklu-
sanak hanyatlé szakaszaba jutott.

» A versenytarsak piacvezet6 szerephez jutottak az-
altal, hogy a meglev6 termékeink mar nem tudjak
kielégiteni a megvaltozott, koérnyezetbaratabba
valt igényeket.

» Bizonyos termékeket a jogi szabalyozas is kiszo-
rithat a piacrol (pl. a CFC-gazok alkalmazasat
2000-ig meg kellett sziintetni).

 Egy termék gazdasagtalannd valik, mert a
megnovekedett koltségeket nem lehet a fogyasz-
tokra atharitani.

» A termék alkotérészei kozil valami hianycikké va-
lik. Erre j0 példa a balnaolaj névényi (jojoba) olaj-
jal torténé helyettesitése.

Vallalati kutatdsaink soran [Dr. Piskéti, Nagy Sz.
1999] felvet6dott benniink az a kérdés, hogy azt is
érdemes megvizsgalni, hogy akik nem vasaroljak a
kornyezetbarat termékeket, vajon miért teszik ezt,
mik lehetnek azok az akadalyozo tényezdk, amelyek
jelentésen befolyasolvan az ilyen fogyasztokat, a ha-
gyomanyos termékvaltozatok felé irdnyitjak a figyel-
muiket és a pénziket. A kilfoldi és a hazai szakiroda-
lom tanulmanyozasa utan hét befolyasold tényez6
vizsgalatat latjuk célszerlinek megemliteni. Ezek a
véltozok sorban:

» a koérnyezetbarat termékek magasabb ara,

» a kornyezetbarat termékek szerény kinalata,

» afogyasztoi megszokas hatalma, hliség a hagyo-
manyos termékekhez, nehéz valtas,

» a kornyezetbarat termékek alacsonyabb haté-
konysaga, minfsége,

» az egyéni fogyasztas csekély hatasa a kdrnyezet
allapotara,

» a kornyezetbarat termékek rosszabb kiils§ megje-
lenése,

» a fogyasztod rendelkezésére all6 korlatozott infor-
méacié a kornyezetbarat termékekrol.
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A valaszadok megitélése szerint a kdrnyezetbarat
termékek elterjedésének legfébb akadalya az infor-
maciohiany. A megkérdezettek 41 szazaléka szerint
ez alapvet§ akadalyt jelent az ilyen jelleg(i termékek
szélesebb elterjedésében. 32% jelentfs akadalynak
tartja, mig 16% kdzepes mértékiinek. Csupan 11%
tekinti csekély hatasunak vagy hatas nélkilinek ezt a
tényez6t. Ebbdl vilhgosan kovetkezik: ha ndévelni
akarjuk a kornyezetbarat termékek értékesitését, ak-
kor ezzel parhuzamosan a fogyasztok informaltsaga-
nak a novelésére is torekedniink kell. A valaszaddk
kornyezettudatossag szerinti megosztasat is figye-
lembe véve megallapithatd, hogy a kornyezettuda-
tossdg magasabb szintjén alldk igényelnék inkabb a
kornyezetbarat termékekre vonatkozé informéciokat
a vasarlas soran, ez az igény a kérnyezettudatossag
mértékének cstkkenésével egyiitt fokozatosan csok-
ken. (1. abra)

A masodik legjelent6sebb akadalyozé tényez6-
ként a valaszaddink a magas arat jel6lték meg. 27
szdzalékuk alapvetd, mig 33 szazalékuk jelent6s
visszatartd erének itélte a kdrnyezetbarat termékek
hagyomanyos termékvaltozatokhoz képest maga-
sabb arat. A megkérdezettek 23 szézaléka szerint
kozepes hatassal rendelkezik ez a tényez6, mig csu-
pan 17 szazalékuk szerint csekély hatasu, vagy ha-
tas nélkuli az arvaltoz6 a vasarlasi dontésekben. Ha
a megkérdezettek kdrnyezettudatanak mértékét is fi-
gyelembe vessziik, akkor egybd6l szembedtlik az,
hogy els6sorban az alacsony kérnyezettudatos kate-
goridkba es6k szerint komoly akadaly a magas ér.
Bar az is megfigyelhetd, hogy a kdvetkezetesen kor-
nyezettudatosok kozétt is vannak, akik a magas ar
gatlé hatasat jelentdsnek vagy annal er8sebbnek
tartjak.

A magas arral csaknem megegyez6 mérték(i aka-
dalyozd tényez6t jelent a kdrnyezetbarat termékek
térhdditdsdban a fogyaszt6i megszokas hatalma.
Minden harmadik valaszado szerint ez jatssza a don-
t6 szerepet akkor, amikor a vasérlasi dontéseik so-
ran a hagyomanyos termékvaltozatokat részesitik
elényben. Az ilyen fogyasztok a vasarlasi dontéseik
leegyszerisitésére torekednek, illetve a hagyoma-
nyos termékeket mar ismerik, azokrél altalaban vala-
milyen tapasztalattal is rendelkeznek, és az is lehet,
hogy valamilyen szintli markahlség is kialakult ko-
rikben a hagyomanyos termékek iranyaba. Ha elé-
gedettek voltak, akkor nehéz 6ket a termékvaltasra
ravenni, f6leg Ugy, hogy a kérnyezetbarat verzidkrol
csak korlatozott informéciok allnak rendelkezésiikre,



1. abra

A kornyezetbarat termékek relative lassu térhoéditasanak okai

hiszen ahogy azt mar irtam, a legfébb gatlé tényez6
az informaciéhiany. Ha a fogyasztok informaltabbak-
kd véalnanak, akkor a vasarlasban rejl6 kockazat
csOkkenésével valdszinlleg a vasarlasi hajlanddsa-
guk is néne. A megszokott, hagyomanyos termék-
véltozatok melletti dontés mellett sz6lhat tovabba a
kornyezetbarat termékek hagyomanyostdél maga-
sabb ara is. Az atlagfogyaszt6 tehat a kérnyezetbarat
termékekrdl kevés informaciéval rendelkezik, maga-
sabb aron juthat hozzajuk (illetve altaldban akkor is
ezt feltételezi, ha nem ez a helyzet), igy ,homo
odconomicus”-ként viselkedve altaldban a hagyoma-
nyos verzid mellett dont.

A kornyezetbarat termékek szerény kinalata is a
fogyasztas jelent6s akaddlyai kozé tartozik. Minden
harmadik valaszadé kdzepes erdsségi, minden ne-
gyedik jelent6s mértékl akadalyoz6 tényezbkeént
emlitette. Hozzavetblegesen minden tizedik valasz-
ado szerint a szerény kinalat kiemelt szerepet jatszik
a kornyezetbaréat termékek lassu térnyerésében. Ke-
vesebben vannak (minden o6tddik megkérdezett),
akik szerint ez a hatds csak csekély vagy egyaltalan
nem is észlelhetd. A kdrnyezetbarat termékek kinala-
taval elsésorban a leginkdbb kdrnyezettudatosak a
legelégedetlenebbek, az elégedetlenség szintie a
kornyezettudatossag meértékének novekedésével

parhuzamosan emelkedik. Ez azt mutatja, hogy akik
a leginkabb hajlamosak a kdrnyezetbarat vasarlasra,
és akik a leggyakrabban keresik az ilyen termékeket
a boltokban, azok tartjdk a leggyérebbnek a valasz-
tékot. Tehat a valaszték novelésére van szikség a
kornyezetbarat termékek szélesebb elterjedése ér-
dekében.

Kbzepes hatassal rendelkezik a vizsgalt tényezék
kdzul az egyéni fogyasztas csekély hatasa a kor-
nyezet allapotara. Ennek a véaltozonak a vizsgéalata
szoros kapcsolatban all az egyéni felel6sség kutata-
saval. A valaszaddk nagy része nem ebben latja a
kornyezetbarat termékek elterjedésének legfébb
akadalyat, ezt a valtozo6t csak kdzepes hatasunak te-
kintik (31%). Ez az arany akkor valik meggy6z6vé, ha
ehhez hozzavesszik azokat is, akik szerint az egyéni
fogyasztas hatasa egyaltalan nem jelent akadalyt a
terjedésben (16%), vagy csak csekély mértékben
(30%). A megkérdezettek minddssze 22 szazaléka
tulajdonit ennek a tényezének magas (16%), vagy
alapvet6 (6%) jelent6séget.

A kornyezetbarat termékeket a fogyasztok nagy
része nem tartja a hagyomanyos termékekt6l sem
alacsonyabb hatékonysagunak, sem rosszabb mi-
néséglinek. A megkérdezettek jelentds hanyada
szerint ez a tényezd hatas nélkili (34%), vagy csak
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csekély befolyassal rendelkezik (30%) a vasarlasi
dontéseik soran. Viszont minden tizedik ember ese-
tében ez az egyik legfontosabb indok, amiért nem
vaséarolnak kérnyezetbarat terméket. A magas kor-
nyezettudatossaggal rendelkezd valaszadok tiszta-
ban vannak azzal a ténnyel, hogy a kérnyezetbarat
termékek semmivel sem rosszabb mingségliek és

»A jelenleginél joval tobb informéciot kellene szolgal-
tatni a fogyaszték szamara a kdrnyezetbarat termékek-
ré6l annak érdekében, hogy azok forgalma jelentésen
novekedjen. Ez egyrészt megvalosulhat magukon a
termékeken és azok csomagolasan, masrészt az el-
adoszemélyzet altal, de nagyon fontos szerepe van a
kornyezetbarat termékek népszerdsitésére

kommunikacios kampanyoknak is.”

hatékonysaguak, mint a hagyomanyos termékek.
Azonban minél inkabb csokken a kornyezettudat
szintje, annal inkabb er6sddik a fogyasztok azon ér-
zése, hogy a kornyezetbarat termékek nem olyan
jok, mint hagyomanyos tarsaik.

A kornyezetbarat termékek lassu elterjedésé-
ben a legkisebb szerepet a rossz megjelenés
jatssza. Ez minddssze hozzavetélegesen minden ti-
zedik valaszado szerint jelentds (9%), vagy alapvetd
(3%) gatlo téenyezd. Feltehetéen 6k azok, akik azeért
nem véasarolnak kornyezetbarat termékeket, mert
szerintiik azok a hagyomanyostol valamennyivel
rosszabbul néznek ki. A valaszaddk 19 szazaléka
szerint az el6nytelenebb kils6 kdzepes mérték
gatlo tényez6t jelent, mig minden 6t megkérdezett-
bél kettd (40%) véalaszolta azt, hogy ez a jellemz§
egyaltalan nincs hatassal rajuk a termékek vasarla-
sa soran.

A fenti kutatasi eredményeket figyelembe véve
szinte télcan kinalja magat a megoldas. A jelenlegi-
nél joval tébb informaciot kellene szolgaltatni a fo-
gyasztok szamara a kdrnyezetbarat termékekrél an-
nak érdekében, hogy azok forgalma jelentésen no-
vekedjen. Ez egyrészt megvaldsulhat magukon a ter-
mékeken és azok csomagolasan, masrészt az elado-
személyzet altal, de nagyon fontos szerepe van a
kornyezetbarat termékek népszer(isitésére iranyuld
kommunikacids kampanyoknak is. Ez egyrészt alla-
mi feladat - gondoljunk csak a Kodrnyezetbarat Ter-
mék Kht. kézérdek(i reklamjaira a tévében -, mas-
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részt vallalati feladat is lenne. Ezen a téren azonban
még nagyon sok tennivalé6 van manapsag is.

A magasabb arak kérdése mar nem ennyire egy-
szer(i. A fogyasztoi arérzékenyseg csokkenhet a re-
aljovedelmek novekedésével, illetve els6é Iépésben
célszerlinek latszik a ,magas min&séget realis aron”
stratégia alkalmazasa, hiszen a fogyasztok fejében a
mindség és az ar sokszor egy-
massal nagyon szoros kapcsolat-
ban é&ll. Véleményem szerint nem
lenne célszerli a kornyezetbarat
termékeket a hagyomanyosnal
alacsonyabb aron kinélni, mert ak-
kor fenndll annak a veszélye, hogy
a fogyasztok azok mindségét ala-
csonyabbnak itélik meg.

A harmadik legfontosabb gatlo
tényez6 a fogyasztdéi megszokas
hatalma. Eppen ezért tlinik célsze-
riinek az, hogy a kérnyezetbarat
termékeket az Ujdonsagok irant fogékonyabb szeg-
mensek szamara kellene el6szoér felkinalni (gyere-
kek, fiatalok, uttor6 szellemiiek, kalandkeres6k stb.),
akik felnve és megndvekedett vasarloerével a kor-
nyezetbarat termékek kés6bbi fogyasztdi bazisanak
a magjat képezhetik.

Ez is bizonyitja, hogy a kérnyezetbarat marketing
elsajatitasa és gyakorlasa a jovd Uzleti sikereinek kul-
csat jelentheti.

irAnyuld
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Az 1990-es évekre a természeti
kornyezet romlasa az emberiség
egyik legnagyobb problémajava valt.
Riasztd kutatasi eredmények
lattak/latnak napvilagot, amelyek

a levegd-, talaj-

és vizszennyezéssel, 6zonlyukkal,
Uveghazhatéssal, kihalt

és veszélyeztetett allatfajokkal sth.
foglalkoznak. Egyre szigorubb allami
torvények és nemzetkozi
egyezmények, megallapodasok
sziiletnek a természeti kdrnyezet
védelme érdekében. A véllalatok
miikddésében is egyre névekvd
szerepet kapnak

a kornyezetvédelemmel kapcsolatos
kérdések, egyrészt a szabalyoknak
valé megfelelés kotelezettsége
miatt, masrészt pedig mind t6bb
vallalat igyekszik az el6irasoknal
szigortbb kornyezeti standardoknak
megfelelni, hogy igy versenyel6nyre
tegyen szert [Menon & Menon 1997,
Dowell, Hart & Yeung 2000, Funk
2003].

Dudas Katalin

Kornyezetbarat
termékfejlesztés

* \" kérnyezettudatossag térhdditasa 6sszefliggésben all azzal, hogy

» er6sodik a fogyasztok kornyezeti érzékenysége [Basu 2003, Schle-
gelmilch, Bohlen, & Diamantopoulos 1996, Straughan & Roberts
1999, Wong, Turner & Stoneman 1996],

» novekszik a kornyezetvédelmi megfontolasok sllya a fogyasztoi
dontésekben [Németh 1999],

» egyre nagyobb szerepet kapnak a kdrnyezetvédelemmel kapcsola-
tos tevékenységek egy vallalat imazsanak megitélése soran [Lovins,
Lovins, & Hawken 1999], és

» fokoz6dd kereslet tapasztalhaté koérnyezetbarat termékek irant is
[Chen 2001].

Nem véletlen tehat, hogy a vallalatok ndvekvd kérnyezeti érzékeny-
sége a termékfejlesztés folyamataban is megnyilvanul. A kdrnyezettu-
datos vallalatok kérnyezettudatos termékfejlesztés soran igyekeznek
tobbé-kevésbé kornyezetbarat termékeket gyartani, figyelembe véve az
egész életciklusuk soran kifejtett 6koldgiai hatasokat.

A VALLALATI KORNYEZETTUDATOSSAG

Mindenekel6tt vizsgaljuk meg, hogy mikor tekinthetiink kérnyezettuda-
tosnak egy vallalatot. Kleiner a 90-es évek elején ugy latta, hogy egy
véllalat csak akkor szamit kdrnyezettudatosnak, ha a koételez6 elGira-
sok, torvények teljesitésén tullépve olyan magatartast tandsit, amelyet
a piac még nem varna el. Egy vallalat ,z6ld” volta nem azzal kezd8dik,
hogy kornyezetbarat terméket gyart, hanem azzal, hogy hajlando fo-
lyamatosan kisérletezni, hogy az éaltala elGallitott termékek minél ke-
vésbé terheljék a kdrnyezetet életciklusuk folyaman [Kleiner 1991].

A KOVET-INEM Hungéria (Koérnyezettudatos Vallalatiranyitasi Egye-
stilet) meghatarozasa szerint ,a kornyezettudatos iranyitas a szerveze-
tek (altaldban vallalatok) oly modon torténd mikddtetését jelenti, hogy a
tevékenység, a kibocséatott termékek és szolgaltatasok minél kevésbhé
terheljék a munkahelyi, teleplilési, természeti kbrnyezetet, valamint az
egészseget”. Ennek eszkozei a teljesség igénye nélkiil: kdrnyezetkdz-
pontd iranyitasi rendszer (pl. ISO 14001), tisztabb termelés és hulladék-
minimalizalas, a dolgozdk és a vezet6k Osztdonzése és képzése, Oko-
marketing, koérnyezeti kommunikacié (pl. kérnyezeti jelentés), kérnye-
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zetbarat termékfejlesztés, kornyezeti teljesitményérté-
kelés, dkokontrolling.

Talan az Unilever kildetésnyilatkozata is szolgal-
hat a kdrnyezettudatos vallalat definiciéjaul: ,Az Uni-
lever elkdtelezte magat a fogyasztoi, vasarldi szik-
ségletek kielégitése mellett, a kdrnyezeti szemponto-
kat és a fenntarthatésag eszméjét szem el6tt tartva, a
szervezet egészeére kiterjedd folyamatos, kdrnyezeti
fejlesztések kivitelezésére.” [Glaskin 1996]

A kornyezettudatos vallalatoknal a kodrnyezeti ori-
entacio beépll a marketingstratégiaba is, athatja a
marketing Osszes terlletét vallalati, Uzletagi és ter-
mékszinten egyarant. A marketingmix elemeinek kor-
nyezeti szempontbdl torténd optimalis kialakitdsa ak-
kor valésulhat meg, ha a vallalat egésze (tulajdono-
sok, menedzsment, dolgozok) elkotelezettek a ter-
mészet értékeinek védelme, megdbrzése irant. Termé-
szetesen avallalat kdrnyezet iranti elkotelezettsége a
marketingmix legtdbb elemére hatassal van, mégis a
jelen elemzés részletesebben magéaval a termékkel
foglalkozik majd.

Az arat befolyasolo 6kotényez6k a teljesseg igénye
nélkil a kdvetkez8k lehetnek: a koltségek nagysaga
valtozhat a kilonb6z6 kornyezeti beruhazasok, vagy
beruhazast nem igényl§ Ujithsok hatasara, amelyek
egy része koltségmegtakaritassal (példaul takaréko-
sabb géphaszndlat, szervezési racionalizacio, anyag-
takarékosséag), masik része pedig koéltségndvekedés-
sel (példaul szennyez6anyag kibocsatast mérsékld
berendezések izembe helyezése) jar. Az arakba be-
épulnek a kulénb6zd, az allam altal kirdtt kdrnyezet-
hasznalati dijak, 6koaddk (példaul a hazankban 2004.
januér 1-jén bevezetett energiaadé és kornyezet-
szennyezeési dij). Az arra hatassal van a fogyasztok fi-
zetBképessége is. Ide tartozd kérdéskér még a mel-
léktermékek, hulladékok arazésa.

A forgalmazas, elosztas tkotényezdi kézil kiemel-
het6 példaul a kétiranyl csatorna szilkségessége (a
betétdijas termékek visszaaramoltatdsa), a szdllitas
minimalizalasa, a kornyezetkimél6 szallitasi modok
alkalmazasa stb.

A promacio teriiletén a kornyezettudatossag pél-
daul a kovetkezd szituaciokban jelenik meg: ,zéld
termékek” reklamozdsanak sajatossagai, a véllalat
kérnyezettudatossagat hangsulyozé PR-munka, a
kornyezetvédelmi cimkézés és a tarsadalmi céli
reklam.

Sziikséges azonban megjegyezni, hogy a kdrnye-
zettudatosnak tekinthet6 vallalatok tevékenységi ko-
riket tekintve rendkiviil sokfélék lehetnek. Nem csak
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a kornyezetbarat termékeket gyarté vagy kornyezet-
barat szolgéaltatdsokat nyujtd cégek tartoznak ide.
Latogatast téve a KOVET-INEM Hungaria honlapjan,
lathatjuk ezt a sokféleséget. A KOVET tagjai nem
,20ld mintavallalatok”, hanem felelsséget érz¢ cé-
gek, amelyek mikddésiiket is e szempontok szerint
alakitjak; alkalmazva és terjesztve a kornyezettuda-
tos véllalatiranyitas eszkozeit és modszereit. A szer-
vezet 65 tagja kozé tartoznak példaul a kovetkezé
véllalatok:
+ ALCOA - KOFEM Kit.
+ Allami Autopéalya Kezel6 Rt
* Audi Hungaria Motor Kit.
e BAT Pécsi Dohanygyar Kit.
» BIOKOM Kornyezetgazdalkodasi Kit.
» Budapesti Erém( Rt
» Dreher Sorgyarak Rt
» Dunapack Papir és Csomagoldéanyag Rt
+ IKEA
* Magyar Posta Rt
» Magyar Villamosm(ivek Rt
« MOL Magyar Olaj- és Gazipari Rt
» Natura Kdrnyezetvédelmi Tanacsado Kit.
» Paksi Atomer6md Rt
+ Pécsi Vizmi Rt
* Richter Gedeon Rt
e Szentendrei Papirgyar Rt
» Tetra Pak Csomagoléanyaggyartd Rt
+ Z6ld Ut Kht

A Kornyezetvédelmi Szolgaltatok és Gyartok Szo-
vetsége a magyarorszagi kérnyezetvédelmi vallalko-
zasok szakmai érdekképviseleteként definialja ma-
gat, és a korszer(i kdrnyezetvédelmi szemlélet kiala-
kitasat tlizte ki els6dleges céljaul. A szervezet alap-
szabalyanak értelmében a Szovetség rendes tagja
kornyezetvédelmi szolgéaltatdsokat végz8 vagy kor-
nyezetvédelemben hasznalatos termékeket gyartd
cég lehet.

KORNYEZETTUDATOS
TERMEKFEJLESZTES
- KORNYEZETBARAT TERMEKEK

Abszolit értelemben vett kérnyezetbarat termék nin-
csen, hiszen minden terméket nyersanyagokbdl,
energia felhasznélaséaval allitunk el6, fogyasztasa so-
ran valamilyen modon és mértékben szennyezzik a
kérnyezetet, és a hatramaradé anyagok (hulladék) is
a kornyezetet terhelik [Lekics 1995]. Mindazonaltal
.indokolt ennek a pozitiv jelz6nek a hasznalata min-



den olyan termékre és technoldgiara, amelyek a ha-
sonlé célra szolgal6 termékek és technolégiak kozil
azzal tnnek ki, hogy kedvezétlen kdrnyezeti hata-
suk jelent6sen kisebb a megszokottnal, vagyis igy
nagyrészt megoldott az dkolégiai érdekek védelme”
[Kerekes 1998]. Méasként fogalmazva: kornyezetba-
rat termékeken, szolgdltatasokon azokat a javakat
érthetjik, amelyek termelése, fogyasztasa és hulla-
déka (termeléshdl és fogyasztasbol, haszndlatbdl
valé kivonasa) kisebb megterhelést jelent a kdérnye-
zet szamara, mint a hasonlé hasznossagu helyettesi-
t6 termékek, szolgaltatdsok [Kovacs 1999].

Kornyezetbarat termék csak kodrnyezettudatos
termékfejlesztés eredményeképpen johet Iétre.
Chen [2001] szerint akkor tekinthetjuk kdrnyezettu-
datosnak a termékfejlesztést, ha annak kezdeteitél
a folyamat végéig a szennyezés-megel6zést, a mai
kor kornyezeti problémainak megoldasat és a
fenntarthatosagot tartjak szem el6tt. A kérnyezet-
barat termékkoncepcio érvényesitésének egy le-
hetséges maddja atermékéletciklus-elemzés, amely
a ,bélcs6tdl a sirig” vizsgalja a termékek kornye-
zetre gyakorolt hatasat: magadban foglalja az
Osszes felhasznalt anyag és energia vizsgalatat,
valamint a gyartas, a hasznalat és a hulladékka va-
las idején kibocsatott szennyez8anyag meértékeé-
nek vizsgélatat [Rekettye 1997].

Természetesen az 6koldgiai szempontokat figye-
lembe vevd termékpolitika is a fogyasztok igényeire
koncentral, méghozza a koérnyezettudatos vasarlok
igényeinek tartds kielégitését szolgdlja, de szem el6tt
tartja a kodrnyezet érdekeit, igényeit is a termék ter-
melésének, értékesitésének és fogyasztasanak vala-
mennyi fazisdban. Alapvet6en harom nagy fazist ki-
[6nithetiink el egymastol:

» nyersanyagok kitermelése és feldolgozasa,
e gyartas és értékesités,

» felhasznélas és hulladékkezelés.

A kornyezetbarat vagy kérnyezetkimél6 termékmi-
néséget az hatdrozza meg, hogy a kdrnyezetterhelés
elkeriilésének vagy csokkentésének szempontjai
mennyire jelennek meg ezekben a fazisokban [Ko-
vacs 1999]. A harom fazis soran koérnyezettudatos
termékfejlesztésnél a kdvetkez6 szempontokra fordit
fokozott figyelmet a véllalat:

Nyersanyagok kitermelése és feldolgozasal

» A felhasznalt nyersanyagmennyiség csokkentése
és hatékony felhasznalasa.

* A nem megujuld, korlatozottan rendelkezésre allo
nyersanyagok helyettesitése, masodlagos nyers-
anyagok felhasznalasa.

« Ujrahasznositott, reciklalt nyersanyagok felhasz-
nalasanak novelése.

» Kornyezetkarosité nyersanyagok kikiiszobolése.

» A gyéartas soran felhasznalt energiamennyiség mi-
nimalizalasa.

Termelés és értékesités?2

e A talaj-, leveg6- és vizszennyezés csokkentése.

« A termelés soran keletkezd hulladék mennyiségé-
nek csokkentése, kilonds tekintettel a mérgezé
hulladékokra.

« Atermelés soran keletkezd hulladék mennyiségén
belll az Ujrafelhasznalhat6 rész aranyanak névelé-
se.

» A gyartasbol eredd zajterhelés csokkentése.

» Terllettakarékos épitkezés, régi gyartelepek ,Ujra-
hasznositadsa”, teriletek rekultivalasa.

» Sz4lliths minimalizélasa.

Hasznalat és hulladékkezelés3

» A termék és a csomagolds Ujrahasznosithatosa-
ganak javitasa.

Egy vallalati példa: A Sony godoll6i gyaraban a keletkezd hulladékot atvalogatjak és szortirozzak, majd a melléktermék 95 szazalékat
Ujrahasznositjak. Ezzel a - beruhazast nem igénylé - megoldassal a vallalat évente 80-85 millié forintot takarit meg. (Népszabadsag,
2002. oktéber 15.)

Egy vallalati példa: A Legrand Kontavill Rt.-nél egy villanykapcsol6 esetében egyszeriien kihagytak a kémiai maratast, ami évi fél tonna
nehézfémtartalma hulladékot, valamint a teljes nitrogén-oxid kibocsatast sziintette meg. Ez a termék-attervezés nem igényeit beruha-
zast. (Figyel6, 2003/48.)

Egy vallalati példa: A Kérnyezetbarat Termék Kht. altal kidolgozott ,,Fekete-fehér irodai digitalis masol6gépek” feltételrendszerének Ma-
gyarorszagon el6szér a Ricoh Aficio 2035/2045 tipust berendezése felelt meg, elnyerve ezzel a védjegyhasznalati jogot. A fiiggetlen
Minésit6 Bizottsag a multifunkcioés berendezés értékelése soran - a kivalé hasznalhatésagi tulajdonsagokon til - a gép teljes életciklu-
sanak kornyezeti hatasat vizsgalta, a gyartastél a termék Gjrahasznositasaig, mint pl. energiatakarékos izemmaod, alacsony zaj- és
6zonkibocsatas, papir- és energiatakarékos funkciok, elektronikus dokumentumkezelés, kdrnyezetbarat csomagolés, stb. A védjegy-
hasznalati jog egyértelmien bizonyitja, hogy a Ricoh termékei nemcsak a magas szint(i technikai elvarasoknak felelnek meg, hanem a
kornyezettudatos vallalati filoz6fianak kdszénhet6en tébb tulajdonsagukban is jobbak a kdrnyezeti terhelésiiket tekintve, mint a véd-
jeggyel nem rendelkezd azonos funkciét bet6lt6 termékek, (www.ricoh.hu)
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» A termék és a csomagoléanyag reciklalt alap-
anyagtartalmanak novelése.

» A termékhasznalat soran fellép§ kornyezethasz-
nalat csokkentésére olyan terméktulajdonsagok
javitdsa - amennyiben ezek értelmezhet6k  mint
az Uzemanyag- és energiatakarékossag, a mako-
dési hatékonysag.

» Atermékek élettartaméanak, tartéssaganak javita-
sa.

Napjainkban az (j fogyasztéi attitidok és a fokozo-
do kornyezeti érzékenység miatt a kbrnyezetbarat ter-

.Napjainkban az 0j fogyasztoéi attitidok és a fokozodd
kornyezeti érzékenység miatt a kornyezetbarat terme-
kek irant egyre nagyobb igény mutatkozik. A kérnyezeti
terméktulajdonsagok névekvdé meértékben befolyasol-
jak a fogyasztdk vasarlasi dontéseit, a kdrnyezettuda-
tos fogyasztoi csoporton belll pedig az egyik legfonto-

sabb dontési szempontokka valtak. ”

mékek irdnt egyre nagyobb igény mutatkozik, ezek -
ahogy Simon [1992] megfogalmazta - kereslethlzta
termékek. A kdrnyezeti terméktulajdonsagok névekvd
mértékben befolyasoljdk a fogyasztok vasarlasi don-
téseit, a kornyezettudatos fogyasztdi csoporton belll
pedig az egyik legfontosabb dontési szempontokka
véltak [Chen 2001]. A fogyasztok egy része hajlandé
tobbet is fizetni ezekért a cikkekért [Basu 2003, Moon
2002]. A Gallup Intézet egy 1992-es nemzetkozi fel-
mérése alapjan az amerikaiak 65 szazaléka, a néme-
tek 59 szazaléka, a japanoknak pedig 31 szazaléka
hajland6 dragébban is megvenni a kornyezetet ke-
vésbé karositd termékeket. A gyartoknak tehat megéri
kdrnyezetbarat termékekkel foglalkozniuk, sét a kor-
nyezettudatos terméktervezés ma mar szikségszeri-
nek tekinthet6 [Rekettye 1997].

Mindazonaltal kérnyezetbarat terméket fejleszteni
és gyartani nem egyszer( feladat. Chen [2001] négy
olyan problémakért sorol fel, amelyek akadalyokat
gorditenek a zoéld termékfejlesztés Gtjaba:

» Komoly technikai kihivast jelent gy kornyezetbarat
termékeket gyartani, hogy kdzben ne kelljen felad-
ni olyan fontos terméktulajdonsagokat, mint példa-

ul autok esetében a biztonsag, a kényelem és a
gyorsasag.l A kornyezetbarat terméktulajdonsa-
gok a kils6é megjelenés rovasara sem mehetnek.

» Sok fogyasztd nem hajlandd szakitani a hagyoma-
nyos, a kornyezetet jobban szennyezd termékek
fogyasztasaval, aminek tébb oka lehet: a kérnye-
zetbarat termékek magasabb éra, idegen kilsd
megjelenése, a fogyasztd tudatlansaga, vagy pe-
dig hitetlenkedése, bizalmatlansaga.

» A z0old termékfejlesztés koltséges, kockazatos, és
bizonytalan a megtérilése. Sok vallalat ezért az
aktiv fejlesztés helyett a kivara-
sos stratégiat valasztja.

e A ,z0Id” és a ,kérnyezetbarat”
jelz6k nem takarnak jol definialt
koncepciét. Masként lat kor-
nyezetbaratnak egy terméket a
fogyaszto, a gyartd, a kormany-
zat vagy éppen egy megrogzott
kornyezetvédelmi aktivista.
Mindezek mellett pedig nem

szabad megfeledkeznink egy
fontos fogalomrol, az innovaciorél sem. Mint min-
den UGjtermék-fejlesztés, a kodrnyezetbarat termékek
fejlesztése is innovéacionak tekinthet6. Az (Ujter-
mék-csoportok [Rekettye 1997] kézil jelen esetben,
legtobbszér meglévd termékek korszerdsitésérdl van
sz0, hiszen ezek a termékek a korabbiaknal Gjabb ér-
tékeket is nyljtanak a vevéknek. llyen tébbletérték
lehet példaul egy koérnyezetbarat mosogép esetében
az energiatakarékossag, a viztakarékossag, és a
.most tettem valamit a kornyezetért” j0 érzése. A
moshat6, tbébbszor hasznalhaté nadragpelenkak ki-
fejlesztése viszont vildgljdonsagnak szamitott a
maga idejében. Ezt a pelenkat ugyan nem annyira
kényelmes hasznélni, mint az eldobhaté valtozatot,
hiszen mégiscsak ki kell mosni, de sokkal kényelme-
sebb, mint a régi, hajtogatds textilvaltozat, mindazo-
naltal ugyanolyan j6 nedvszivd, és sokkal kevésbé
kdrnyezetszennyezd.

A kornyezetbarat termékek folyamatos innovacio-
nak tekinthet6k abban az értelemben, hogy minden
kornyezetbarat termék lényegében véve ugyanaz,
mint a régi, csak a kornyezetet karositja kevésbé
életdtja soran. A moshaté nadragpelenka sem tekint-

1 Egy kdrnyezetbarat terméktulajdonsag beépitése gyakorta jar egyiitt egy vagy tobb masik termékjeilemz6 feladasaval. Az autégyartas
példajanal maradva az lizemanyagtakarékossag a biztonsag, a gyorsulas vagy éppen a luxus rovasara mehet, az alacsony szennyez6-
anyag-kibocsatas korlatozhatja a maximalisan elérhet6 sebességet, a reciklalhatésag pedig egyutt jarhat a minéségi konzisztencia

romlasaval (Chen 2001).
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het§ diszkontinuus innovacionak, hiszen hasznélata
nagyon hasonlatos az eldobhaté nadragpelenkaé-
hoz, nincs szo6 radikdlis, forradalmi valtozasrdl [Re-
kettye 2002].

KORNYEZETBARAT TERMEKEK
MINOSITESI RENDSZERE
MAGYARORSZAGON

A Magyar Kormany 1993-ban hozott vonatkoz6 hatéa-

rozata alapjan a Kérnyezetvédelmi és Teriletfejlesz-

tési Minisztérium 1994. januar 3-an megalapitotta a

kornyezetbarat termék mingségtanusitasanak koor-

dinalaséara hivatott Kérnyezetbarat Termék Kdzhasz-

ni Tarsasagot. A létrehozott ,kornyezetbarat ter-

mék” mindsit6, illetve tanusitd intézményrendszer

célja a kovetkez6:

» a kornyezeti tudat er6sitése,

» a gyarték és forgalmazok motivalasa, és

» a fogyasztok tajékoztatdsa a kedvez6bb kornye-
zeti tulajdonsagu termékek térhoditasanak elése-
gitése érdekében.

Kérnyezetbarat mindsitést az a termeék, technol6-
gia vagy szolgéltatds kaphat, amely az adott igényt
kielégit6 egyéb megoldasokkal dsszehasonlitva, az
azonos vagy jobb mindség mellett, a kdrnyezeti ha-
tast igazolo élet(t elemzés alapjan, szamszer(sitett
adatokkal bizonyitott médon megfelel az adott téma-
ra vonatkozd - és egy fuggetlen Mingsit6 Bizottsag
altal elfogadott - mindsitési feltételeknek. A Kornye-
zetbarat Termék Kht. Hivatalos tanusitd védjegye a
kocsanytalan télgy embléma:

KORNYEZETBARAT TERMEKEK
MINOSITESI RENDSZERE AZ EUROPAI
UNIOBAN

A koérnyezetbarat termékek mindsitési rendszere az
EU egészében mikddik, és a mikodtetésben fontos
szerepet jatszanak a tagallamok, az érdekelt csopor-
tok és az EU Bizottsag, amely folyamatosan megjele-
ng fuzetében (Commission Information on Eco
Labelling) t4jékoztatja a gyartokat, a fogyasztokat és

az egyéb érdekelteket a rendszer m(ikodésérél, a
nap, mint nap hasznalt termékek legfontosabb kor-
nyezeti hatasainak figyelembevételérdl, a kidolgozott
feltételrendszerekrdl, valamint a min@sitett termékek-
rél. Az Eurépai Unié kornyezetbarat termékeket mi-
nésitd védjegye az EU-virag:

A tagallamokban mikdd6 egyéb o6kojel6ld rend-
szereknek és az EU 6kojeldl6 rendszerének egymast
kiegészit6 médon kell miikddniiik. Balrdl jobbra: Né-
metorszagban, a skandinav orszagokban és Hollan-
diaban funkcionalé okojelek:

Es végiil egy érdekesség: kevesen tudjak, hogy a
Németorszagban hasznalt ,dér Griine Punkt” jel nem
utal a termék kornyezetbarat voltara! Csak annyit je-
lent, hogy a gyarté szerzddést kotott egy arra szako-
sodott céggel a csomagolasi hulladék elszéllitasara. A
német hulladéktorvény kotelezi a gyartokat a csoma-
goldéanyag visszagy(ijtésére és hasznositasara, ezeért
a ,zO0ldpontos” hulladékokat egy kilén megjeldlt ku-
kdban gy(ijtik. Ez a rendszer azonban nem 0sztonéz
sem a szelektiv hulladékgy(ijtésre, sem a csomagolo6-
anyag mennyiségének csokkentésére. A visszagy(ij-
tés nem vonatkozik a kilfoldén - igy példaul Magyar-
orszagon - eladott termékekre. A jel (és masolatai)
semmiképpen sem jelentik, hogy a termék kdrnyezet-
barat (www.kovet.hu). A német z6ld pont jel:
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KET VALLALATI PELDA
A Dunapack Rt. kornyezeti politikaja

A Dunapack Rt felel6sséggel viszonyul a természeti
kornyezethez, fenntarthat6 fejlédésének kulcskérdés-
ét a kdrnyezettel valo harméniaban latja. A gazdasagi
fejl6dést az Okoldgiai és szocialis szempontok egydit-
tes figyelembevételével kivanja megvalésitani.

A véllalat vezetése célul tlizte ki a kdrnyezetvédel-
mi tevékenység folyamatos javitasat és a termelés
karos kornyezeti hatasainak cstkkentését. Az els6d-
leges természeti er6forrasokkal valé takarékosko-
dast kildndsen fontosnak tartja a véllalat: a felhasz-
nalt alapanyagokat minél nagyobb mértékben a bel-

»A Dunapack Rt. tevékenységének kérnyezeti hatasa-
irdl, kérnyezetvédelmi programjarél és intézkedései-
rél, valamint az elért eredményekrél évente kdrnyezeti
jelentésben szamol be partnereinek és az érdekl6-

déknek. ”

foldi papirhulladék bazisbdl szerzi be, tovabba folya-
matosan csokkenti a papir el6allitasahoz sziikséges
frissviz és energiamennyiséget. Meghataroz6 és no-
vekvd szerepet tolt be a hazai hulladékpapir begydij-
tésének fejlesztésében és feldolgozasdban. Termé-
kei fejlesztésekor is elsédleges szempont a teljes Uj-
rahasznosithatdsag.

A vallalat vezetése alapvet6 kotelességének tekinti
a kornyezetvédelmi jogszabalyok és a hatdsagi el6-
irasokban foglalt emisszids hatarértékek maradékta-
lan betartasat. Mindezen térekvések teljesitésének
biztositéka a részvénytarsasagnal évek oOta sikeresen
alkalmazott, az 1SO9001 és 1SO14001 nemzetkozi
szabvanyok és az EMAS rendelet kdvetelményeit ki-
elégitd integralt iranyitasi rendszer. A cég tevékeny-
ségének kornyezeti hatésairdl, kornyezetvédelmi
programjarél és intézkedéseirdl, valamint az elért
eredményekr6l évente kornyezeti jelentésben sza-
mol be partnereinek és az érdeklédéknek.

Az IKEA kornyezetvédelmi tevékenysége

Az IKEA mar 10 évvel ezelftt atvette azt a szemléletet,
amely szerint a kdrnyezetvédelmi szempontokat folya-
matosan szem el6tt kell tartani. 1986 6ta (amikor is az
IKEA szabvanyként vezette be a vildg legszigoribb
kdvetelményeit tartalmazé német EL szabvanyt, a fa-
alapt anyagokban hasznalhat6 formaldehidekre vo-
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natkozéan) nagyon sok koérnyezetjavité intézkedést

vezettek be. Ezek kozll kiemelnék néhanyat:

e 1989-ben a vdéllalat betiltotta a bromozott tlizalld
anyagok alkalmazasat az IKEA textiliak esetében.

« Altalanos szabaly szerint a csomagol6anyagok-
nak Ujrahasznosithatonak kell lenniiik, és amennyi-
ben lehetséges, nagy szazalékban visszaforgatott
anyagbdl kell készilniik (1992).

» 1994-ben az egyik svajci IKEA-ban bevezettek egy
(j szolgéltatast: a vev6k beadhatjak a régi karpito-
zott butoraikat Ujrahasznositas céljabol.

e 1997-ben Svédorszagban marketingkampanyt in-
ditottak az energiatakarékos izzok népszer(sité-
sére, ennek kapcsan az IKEA tobb mint félmillid, a
hagyomanyos izzéknal koril-
belil 80 szazalékkal kevesebb
energiat fogyasztd, nyolcszor
hosszabb élettartamd izz6t osz-
tott szét ingyenesen vasarloi
kozott.

Az IKEA Uzleti elképzelése szép
tervezés(, funkciondlis lakberen-
dezési cikkeket nydjtani alacsony
aron, amely termékek nem jelenthetnek egészség-
Ugyi veszélyt sem a vevlOkre, sem pedig a kdrnyezet-
re nézve. Az IKEA-nal a termékfejleszték kelléen oda-
figyelnek a termékeknek a kdrnyezetre és az egész-
ségre kifejtett hatdsara. A kovetkez6 terlletekre
0sszpontositanak:

» minél kisebb mennyiségli nyersanyag-felhaszna-
las az anyagok leghatékonyabb felhasznéalaséaval;

» az emberekre vagy természetre artalmas anyagok
és vegyszerek kizarasa;

« fel(jithatd és visszaforgathatdé anyagok alkalmaza-
sa.

A termékekhez felhasznélt nyersanyag nagy része
(70%) fa vagy farost. A fa egy nagyszer(i anyag kor-
nyezetvédelmi szempontbdl, mivel természetes, Ujra-
forgathatd és meg is Ujithato.

OSSZEFOGLALAS

Az 1990-es évekre a természeti kdrnyezet allapota-
nak romlasa riaszté méreteket oltott. Mivel a Fol-
dinket ér§ kornyezetkarositd hatasok tdbb mint 80
szazaléka a termékek gyartdsa, hasznalata és hulla-
dékos életszakasza soran, valamint a szolgaltata-
sokkal kapcsolatban keletkezik, a termel6- és szol-
galtatovallalatokra is komoly felel§sség harul az em-
beriség életterének megdvasaban. Az artalmak ke-



letkezésének elkeriilésére a leghatékonyabb meg-
oldas az olyan termékszerkezet kialakitasa, amely
mar a tervezés soran torekszik a karos hatasok mi-
nimalizaldsara a termék teljes életitja soran. Egyre
tobb vallalat ismeri fel, hogy érdemes az ide vonat-
kozo térvények betartdsan tul is Iépéseket tenni a
minél alacsonyabb szintli kdrnyezetterhelés elérése
érdekében, mert ez a vallalat szaméara verseny-
elényt és imazsjavulast eredmeé-
nyezhet, hiszen a kdrnyezetbarat
termékek irant egyre novekvé ke-
reslet jelentkezik. Ugyan abszolat
értelemben vett kornyezetbarat
termék - amely életciklusa alatt
soha semmilyen mértékben nem
szennyezi a kdrnyezetet - nem lé-
tezik, de egy magat kdrnyezettudatosnak tarté val-
lalatnak torekednie kell arra, hogy a nyersanyagok
kitermelése és feldolgozasa, a termelés, az értéke-
sités, a termékhaszndlat, valamint a hulladékkeze-
lés soran a lehet6 legkevésbé terhelje a kérnyeze-
tet. Ez a termékek egész életciklusa soran megjele-
nd folyamatos innovacio, illetve a kérnyezettudatos
termékfejlesztés lényege.
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BECS Lajos

A termékforma, mint
kommunikacios

A tanulmény a termékformét, mint BEVEZETES
kommunikacids eszkozt helyezi
vizsgalodasanak kozéppontjdba. A BMW és a Mercedes kapcsan két, mer6ben eltéré designstratégiat fe-
A forma hatasa két, nagy tradicioval dezhetiink fel. A radikalis és az 6vatos formatervezési trendek dsszeha-
biré autémarka,  sonlitdsa képezi a jelen tanulmany jelent6s részét. Mindkét oldalon
a BMW és a Mercedes példdjan  visszanyulik az elemzés a multba. Megvizsgalom, hogy honnan ered-
keresztill kerll elemzésre. nek a ma mar oly jol ismert formajegyek, milyen Gton-modon alakultak
Miért ez a valasztas? Mert a mai ki, és miért ragaszkodnak egy-egy elemhez annyira. A multhoz valo
értelemben vett korszer(, er6s piaci  visszanyulas fontos részét jelenti a tanulmanynak, mert e nélkil nehéz
pozicioval rendelkezd terméket csak ~ megérteni azt, ami |étrejott.
magas szint(i vizualitassal Erdekes megfigyelni, hogy a marka-megkiilénboztetés terén az
és a vizudlis kommunikéciot  egyes gyarték mely aspektusokra helyezik a hangsulyt, hogyan kom-
tokéletesen megvaldsitd  munikalnak a fogyasztdkkal, mit szeretnének sugallni a vasarlék felé.
technologiaval rendelkezd gyart6  Egymas mellett, a jellegzetes pontokat dsszehasonlitva mutatom be a
hozhat létre. Eppen ilyen gyartok ~ BMW és a Mercedes designstratégiajat, formavilagat.
a BMW és a Mercedes.

Ml A DESIGN: FORMA ES/VAGY FUNKCIO?

A design alapvet6 problematikajat a szakirodalom alapjan abban latom,
hogy a formatervezéknek (designereknek) olyan - a célcsoportok sza-
mara - kellemes kinézetl termékeket kell tervezniiik, amelyek ugyanak-
kor azt is lehetdvé teszik, hogy a termék/targy teljesitse rendeltetését.
Ugyanakkor megfigyelhet6 egy tendencia az autos vilagban, amely a
format a mdszaki-technikai paraméterekkel szemben alulértékeli. A dol-
gozatban szeretném megvilagitani a guruld targyak formajanak fontos-
sagat és belattatni, hogy manapsag nem lehet j6, eladhat6é autét gyar-
tani az esztétikai kbvetelmények magas szint(i ismerete és alkalmazasa
nélkil. A kulcsprobléméanak tehat a forma és a funkcié 6sszhangjanak
megtalalasat tekintem.

A design lényegét tbbb kutatd, illetve szakember nézetén keresztil
igyekeztem 6sszefoglalni, mert a fogalomnak egységes, altalanosan el-
fogadott definicidja nincsen. Huff Endre [1993] esztéta azt mondja, ha
csak az egyik oldalra koncentralunk (csak az esztétikumra, illetve csak a
termelési szempontokra), akkor a formatervezést ,a létalapjatdl fosztjuk
meg”. Valéban, a design tébb mint csupan technika. Ernyei Gyula

32 Marketing & Menedzsment 2004/6-2005/1.



[1980] fogalom-meghatarozasa a kett6 szintézisét
adja: , A design az ipari termékek olyan igényd terve-
zése és alakitasa, hogy a forma és a funkcié lehet6-
ség szerint idedlis és esztétikailag kielégit6 modon
kapcsolédjon Ossze”. Lissak Gyorgy [1998] nézete
szerint a design célja ,valamely igény kielégitése,
amely olyan termékben targyiasul, ami rendeltetés-
szerd, hasznos és szép, eléallithsa gazdasagos, piaci
fogadtatasa sikeres”.

Osszefoglalva elmondhat6, hogy a design sokré-
tl, Osszetett tevékenység, heterogén folyamatok
szintézise, amelyet nem az egyes tevékenységek (a
tartalom és forma), hanem azok integracidja hatéa-
rozza meg. A targyak kulonb6z6 tulajdonsagaira
hasznélat kozben lesziink figyelmesek.

A targyak funkcidinak részletes elemzését nem
targyalom, ennek leirasat lasd Lissak [1998]. Viszont
vitathatatlanul az els6 impresszid akkor ér minket,
amikor meglatjuk a terméket, jelen esetben az autot.
Erzelmi hatas alakul ki benniink. A tervezék ugyan-
akkor tudatosan térekszenek az adott jarmi forméaja-
val egy meghatarozott érzelmi hatas kivaltasara. Hi-
szen tudjék, hogy a termékek (autd) vasarlasa igen
er6teljesen érzelmi alapokon nyugszik, kiléndsen
ilyen nagy értékd jarmdvek esetén.

A design tulajdonképpen kommunikacio a valla-
latok és a vevdk, fogyasztok kozott. A termékmegje-
lenés lizenetet kozvetit. A termékdesignon keresztil
lehet latni, hogy a marka-megkilénbdztetés terén az
egyes gyartok mely aspektusokra helyezik a hang-
sulyt, milyen médon kommunikalnak a fogyasztok-
kal, mit szeretnének sugallni a vasarlék felé.

igy véleményem szerint a design segitségével le-
het leginkabb lemérni, hogy mennyire sikeres a gyar-

1. ibra
A desing gazdasagi jelentésége

Legkorszer(ibb, legmodernebb termékek

n n
O i kérdés,
legnagyobb  (j izlést hogy
L  profit hoz N\ hajlarldok.-e
megfizetni
csak gazdasagilag fejlett avevok
orszagok mivelhetik L )
ha vonzé
a kuils6é
/s — . =£> éskiforrott

atechnologia
N

SIKER < = u  megvasaroljak

t6. Mert az emlitett kommunikaciés folyamaton ke-
resztil a gyartd6 megfigyeli, hogyan fogadjak termé-
két, mit gondolnak rola, miért veszik meg vagy miért
nem, vagy miért nem veszik meg Ujra, és mindezek
alapjan atalakithatja termékeét. A termék az atalakitas
soran akar egy teljesen (j ,ruhat”, azaz radikalisan (j
kils6t is kaphat, ha a gyart6 eladasi adatai, és a fo-
gyasztoi vélemények szerint a korabbi forma nem fe-
lelt meg az igényeknek.

Az 1 abran, altalam készitett és kigondolt model-
lel prébalom érzékeltetni, hogy a design milyen f6bb
hatasokat general a fogyasztok/vasarlok korében.

MIKOR VALOSZINUSITHETO, HOGY EGY
TERMEK TETSZIK A VASARLONAK?

A téma meglehet8sen szubjektiv. Egész egyszer(ien
érzésekrdl van itt sz, nevezetesen tetszik vagy nem
tetszik. A kutatdsi téméankban, autokrol lévén szo -
ami altalaban egy alkalomra sz6l6, magas érin-
tettségl vasarlast feltételez - az elégedettséget mar
csak a magas raforditas miatt is, nem az ismételt va-
sarlasok kutatésa révén lehet lemérni. A leend6 vevd
avasarlas el6tt az adott tipus designjaval, kiillemével
szembesil. Azt lehet mondani, hogy a szép forma az
eladhatdsag feltételévé valt. A vasarléban a vagyott
jarm(irél alkotott képnek idedlis esetben meg kell
egyeznie az autoszalonban jelen Iév8 autétipus ké-
pével, form4javal. Ellenkezd esetben elvarasait alul-
muljak a latottak, és ez végsd soron akar a vasarlas-
tél valo eldllast vonhatja maga utan.

Ezzel parhuzamosan a formatervez6knek azon-
ban figyelembe kell venniik az aktudlis formaterve-
zési trendeket, divatokat is. Fokozatosan, Ovatosan,

de valtoztatniuk kell, mert az igé-
nyek is véltoznak. Nem szabad
azonban a véltoztatasokat tilzés-
ba vinni, nagyon elrugaszkodni a
valosagtodl, mert az a visszajara
fordulhat. A véltozasoknak fokoza-

ha nem szép tosnak kell lenniiik. A vevGknek
és nem hasznos szokniuk kell az Gj format. Egy
a vevonek o . o

N ideig nem sikeres a radikélis for-

VvV mavilag, csak miutdn mar széle-
nem fizeti meg sebb korben elfogadtak. Addig vi-
afejlesztés szont veszteségeket lehet csak el-
koltségeit kényvelni. Ugyanakkor az olyan

" design, amelynek célja pusztan a
BUKAS hataskeltés, a divatteremtés, az

alul- vagy tdlfunkcionalitas, szél-
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s@séges, és nincs ra szikség. Ez azonban szeren-
csére elég ritka.

A targy kilsejének meg kell gy6znie a vasarlot ar-
rol, hogy annak éppen ,rd” van szilkksége. Az adott
termék designja, kinézete, formaja oriasi szerepet
jatszik a vasarlasi dontéseknél. Addig nem kezdi el
az arat, teljesitményt, minéséget stb. alaposan meg-
vizsgalni, amig nem gy&zte meg magat arrél, hogy
Jigen, ez tetszik nekem”. Csak ezek utan kezdi el az
aktiv informacidkeresést, a mliszaki paraméterek
vizsgéalatat, illetve az anyagi lehet6ségei 0sszeveté-
sét a vételarral.

Rubik Erné, a vilaghiri magyar formatervezé-felta-
lalo a megfelel§ formatervezésrdl a kovetkezdket
mondta: ,,Az ajol formatervezett targy, amelyen sem-
mi sem felesleges, amely nem akar tobbet mondani
magarol, mint ami, vagyis igaz, megbizhat6 és hite-
les. Olyan igaz és hiteles legyen, amint a természeti
népek vagy a primitiv népek mindennapi targyai,
eszkozei”. [Mezei, 1984]

LETEZIK-E NEMET DESIGN?

A design ma mar versenyképességi tényezd: vonzo
kils6vel, csomagolassal, reklammal az élre lehet
torni. A gyorsan fejl6dé orszagok dont6 hangsulyt
helyeznek tevékenységiikben a formatervezésre. A
formatervezést els6sorban a csucstechnoldgiara
épit6, milszakilag élenjar6 orszagokban alkalmaz-
zak. llyen toébbek kozt a két jarmd anyaorszaga, Né-
metorszag is.

Németorszag Europa szivében fekszik, magas a
népsl(irlisége, és mindig is sokféle hatasnak volt kité-
ve. Németorszag volt az elsd orszag, amely a j6 de-
sign gazdasagi értékét felfedezte. A német design
mindig is unikum volt Eurépaban. Felvet6dik a kér-
dés: vajon tényleg létezik a német design? Vajon je-
lentkeznek-e egyedi, jellegzetesen németes sajatos-
sagok a német termékeken? Megkililénbdztethetbk-e
a német targyak az amerikai, a skandinav, a japan,
vagy spanyol termékekt6l? Egy dolog biztos
[Schonwandt, 1991]: A német gondolkodas targysze-
rlisége, ésszerlisége felfedezhetd az autdformakban
is. A német nép precizitasaval - régen és mai is -
igyekezett a problémak bekdvetkezésének valdszi-
nliségét, valamint a jov6beni események bizonyta-
lansagat, kiszamithatatlansagéat csokkenteni.

A németek ugyanis - ezt tébb vezetéselméleti tan-
konyv és tanulmany is meger6sitil- erésen bizony-
talansagkerild nép. Formalis elveket, szabalyokat al-
kot, illetve alkotott az ilyen esetek kivédésére. Ez az
igyekezet latszik targyaik, autéik formain is: nincs
egy lekerekitett vonal, minden élben végzddik, az au-
tok nagyon sarkosak. Ha megjelenik a gémb, a kor,
az a szigori geometriai formak alakjat idézi fel. Es az
ilyen formak alkalmazasakor is a szabalyossag az
uralkodo. Ritka az elnydjtott, déntott, torzitott forma.
Uralkod6 a szabalyossag. A masik lényeges elem a
letisztultsag. A végletes letisztultsag. Nem talalunk
egyetlen folosleges elemet sem targyaikon. Kezdve
a Braun borotvatdl a Siemens kenyérpiriton at az au-
tokig.

Az egyszerliség egyaltalan nem igénytelenség és
nem 6ncél, hanem a felesleges részletek elhagyasa.
Olyan elemekbdl épitkezik, amelyek inkdbb kifeje-
z6k, mint érdekesek. A német design éppen ezeknek
a zavar6 elemeknek a kikiiszobolésére torekszik: 1é-
nyeges vonasa az egyes részletek kivalasztasanak
gondossaga. Emiatt nagy gondot forditanak a részle-
tek kidolgozottsagara, megfelel§ 6sszhangjara, igy
kikiszobdlve a zavard hatdst okozd elemeket. Tar-
gyaik nem akarnak tébbnek latszani, mint amik a va-
I6sagban. Tehat Rubik Erné alapjan nemcsak funkci-
ondlisak, hanem szépek is.

AZ ELMELETI ALAP

Az autogyartok is torekednek arra, hogy egyéni ka-
raktert adjanak autéiknak, hogy j6l megkilénboztet-
het6k legyenek egymastdl a tipusok. A Mercedes-E
osztaly és a BMW 5-¢s sorozaton keresztil érzékel-
tetem, hogy milyen sikereket érhet el egy cég azaltal,
ha olyan terméket gyart és forgalmaz, aminek a de-
signja minden elvarast kielégit. A két aut6t kilonle-
ges aspektusbol, a design, illetve a designstratégia
szempontjabol kivanom dsszehasonlitani. Mindenek-
el6tt azonban a kovetkez8 abra segitségével tisztaz-
nunk kell a designstratégia fogalmat. (2. abra)

A BMW ES A MERCEDES
ELHELYEZKEDESE A PIACON

A BMW és a Mercedes markak elhelyezésére egy
tébb dimenziés skalaban az adta az ihletet, hogy a

1 Pl lasd Bakacsi Gyula [2002]: Szervezeti magatartas és vezetés, p.280.
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Tézis/Allitds: A piacon a markaknak
hatarozottan kulonbodznitk kell egymastol

DESIGNSTRATEGIA

A termékeken felismerhetd
jellegzettes formai jegyek
Osszessége, a kovetkezetesen .
alkalmazott formai specialitasok,
formai megoldasok (pl. BMW
kett6s vese, lasd késébb)

A gyartd donti el,
hogy terméke
milyen
designjegyeket
viselien magan

Elesen elkiiloniti
a termékeket -

Versenyel6ny
alapja -

szakirodalom alapjan megvizsgéaltam: &ltalaban hova
és milyen min6ségben soroljak a hiresebb gépkocsi
tipusokat. Az eredeti grafikdt magam egészitettem ki
a dolgozatban vizsgalt két markaval, és az egyik té-
nyezén maddositottam egy keveset. A luxus helyett
kényelem szerepelt. Ugy gondoltam a luxus tagabb
fogalom, és jobban leirja, illetve magaba s(iriti ezen
gépjarm(tipusok minéségi és mas kategorialis jel-
lemz6it. (3. abra)

FORMATERVEZESI

STRATEGIAK
3. ébra
Az emberek hajlamosak az vjat a

réginél jobbnak, értékesebbnek
gondolni. Az autoipar pedig ezt a
hozzaallast meglovagolva egyre
Ujabb és Ujabb modelleket dob pi-
acra, hogy a vasarlékat autdcseré-
re serkentse. Az egyes tipusok
népszerdsége kevéssé mulik a ko-
csik valédi min6ségén. Sokkal
tébbet nyom a latban, hogy mit
tartanak rola a vaséarlok. Korabban
a f6 szempontok a megbizhato-
sag, atakarékossag és a célszer(-
ség voltak. Ma a design, az imazs
€s a biztonsag vették at a vezet6
szerepet. A szép, biztonsagos és
jO hiri kocsi tartja az arat.

Ahhoz, hogy egy autét jol el le-
hessen adni, a jarmlnek a techni-

ARCULAT

ka legUjabb vivmanyait kell tartal-
maznia - vagy legalabb ugy kell ki-
néznie, mintha ezek benne lenné-
nek. Ezért a legtébb modellnek
nagyjabél kétévenként ,arcfrissité-
sen” kell atesnie. Ez az un. ,face
lift", més széval kozmetikazas, tu-
domanyosan ,elavitds”. A leg-
szembetln6bb az elavitas az auto-
iparban. Az Uj tipus elavitja a régit,
mert szebb, jobb és biztonsago-
sabb. A kocsi kinézete, felszerelt-
sége valtozik meg, mig az alap-
koncepcio véltozatlan marad.

A formatervek allandosagaval,
illetve valtozasaval kapcsolatosan
- véleményem szerint - harom
tendenciat figyelhetiink meg. Az
els@, a mar régota elismert markakat jellemzi, ez pe-
dig a viszonylagos allandosag. Védik a piaci része-
sedésiiket, nem valtanak, és probalnak Ugy jatszani,
hogy ne veszitsenek. A formatervekben A&ltaldban
csak fokozatos valtozasok kévetik egymast, igy az (j
tipus kijovetelekor, az el6z6 modellek tulajdonosai
nem érzik Ugy, hogy autdjuk elavult. Ez fontos a mar-
ka j6 hirnevének meg6rzéséhez. Kivalo példaja en-
nek a Mercedes-E osztalya és a Toyota.

A masodik trend az, amikor a viszonylagos allan-
dosagot kombinaljadk a radikalis valtoztatdsokkal.

A 2 marka piaci helyzete és hatdsa a designstratégiara

Forras; Quetzal: Define your business
Jones Blair: Market Targeting
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Ezek a cégek mindent egy lapra feltéve, vallalva a
nagy bukas lehet6ségét is, megprobalnak nyerésre
jatszani és megujulni. Kivald példaja ennek az U
BMW 5-6s, amely nagy és merész, a gyartél szokat-
lan formaterv-ugrast mutat, de az (j terv, a jellegzete-
sen BMW-s formajegyeket meg6rizve készilt. A kér-

LA kis vallalat, amelyik a fennmaradaseért kizd, kony-
nyebben szanja el magat kockazatosabb dolgokra,
Ujit, hogy fennmaradijon és fejl6djék. Az a vallalat azon-
ban, amely azért tudott ndvekedni, mert megtalalta a
sikerhez vezet6 utat, nem érzi tovabb a létért valo kiz-
delem nyomasat. Biztonsagban van, igyekszik elkertl-

ni a nagyobb kockéazatot.”

dés itt az, hogy a hagyomanyos formavilagot meg-
szokott vasarloknak ,elegek-e” a régi formajegyek,
az Ujdonsag nem riasztja-e el 6ket a vasarlastol? Va-
jon elég-e nekik a marka mdltja, az, hogy magas a
presztizse és a mindségi normaja?

A harmadik Ut azoké, akik eddig igazi elismertsé-
get nem vivtak ki a piacon, vagy (még) nincs jellem-
z6 markaarculatuk. Ezek hajlamosabbak a kisérlete-
zésre, a formak radikalis atalakitasara. Roluk szoktak
azt mondani a szakért6k, illetve a kozvélemény,
hogy csak ,masoljak a nagyokat’. Autéikban felfe-
dezhet6 egy-egy elismert gyarté valamely designele-
me. Szoktdk mondani, hogy a japanok egy valamit
csinalnak rosszul, nevezetesen masoljak a némete-
ket. Emiatt designszempontbdl nem tekinthetdk utto-
réknek, csak kovetbknek.

Mi lehet ennek az oka? A kis vallalat, amelyik a
fennmaradasért kiizd, kénnyebben szanja el magat
kockazatosabb dolgokra, Ujit, hogy fennmaradjon és
fejlédjék. Az a vallalat azonban, amely azért tudott
névekedni, mert megtalalta a sikerhez vezetd utat,
nem érzi tovabb a létért valdé kiizdelem nyomasat.
Biztonsagban van, igyekszik elkeriiini a nagyobb
kockazatot. Azon a cimen ésszer(isit, hogy az esetle-
ges helytelen dontéssel tébbet veszthet, mint nyer-
het. Pedig a helytelen dontés a kis vallalatot
kénnyebben és hamarabb teszi tonkre, mint a na-
gyobbat.

Az utbébbi id6ben azonban, ezeknek a kisebb mar-
kaknak a tobbségére is jellemzbvé valt az egységes
arculat megteremtése, amely, ha a piac is visszaiga-
zolja a formak sikertiltségét, varhatéan tartésan meg-
marad, és a kés6bbi modelleknél szintén csak ki-
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sebb valtoztatdsok lesznek majd jellemz6ek. Erre a
két legjobban lathatd eurépai példa, a Peugeot és a
Renault Gjonnan kialakult markaarculata.

Amig azonban ezt a célt nem érik el a gyarak, U
modelljeik altaldban annyira radikdlisan kilénb6znek
az el6zBekt6l, annyira nem hasonlitanak azokra,
hogy megjelenésikkor, mintegy
mesterségesen elavitjak el6deiket,
igy az el6z6 modellek tulajdono-
sai, hidba UInek akéar csak egy 2-3
éves autdban, maris azt érezhetik,
hogy egy elavult jarm(ivet vezet-
nek. Ez pedig csupan, egy mes-
terségesen, a ,nagy ugras” Aaltal
keltett érzés. Ha ugyanis autojukat
nem az adott tipus (j modelljéhez,
hanem a piacon kaphat6 t6bbi au-
téhoz hasonlitandk, maris nem éreznék jelenlegi au-
téjuk formajat elavultnak.

BMW VS. MERCEDES

A BMW és a Mercedes karakterisztikaja merében el-
tér6. A két gyartd tisztdban van vele, hogy az adaz
versenyben nem az a lényeg, hogyan jatszunk, ha-
nem az, hogy miként tudunk nyerni (az eladasi ver-
senyben). A titok nyitja maga a kivalé autd, a meg-
nyerd forma és mindségi tartalom. A multhoz valo
visszanyllas fontos részét jelenti a dolgozatnak,
mert e nélkil nehéz megérteni azt, ami Iétrejott. A két
cég tarsadalmi gyokerei és torténeti hattere tobb te-
rileten is alapvet6en befolyasolja az alkalmazott
stratégiat. Médszertanom alapelve az, hogy mindkét
gyartonal végigvezetem, mik azok a befolyasol6 té-
nyez6k, amelyek nagymértékben hatottak az alkal-
mazott design kialakulasara. Masrészt e médon le-
het&séglink van betekintést nyerni abba a térténelmi
tavlatba, hogy a jelenlegi formavilag mikortdl sajatja
a markanak.

Ezek utan lassuk, hogy a BMW 5 és a Mercedes-E
hogyan illeszkedik a formatervezési trendekbe.

A BMW

A BMW mar a kezdetek kezdetén kidolgozta azokat a
designjegyeket, amelyek egyedivé és a tobbi gépko-
csitipussal Osszetéveszthetetlenné teszik autdit. Az
alabbiakban igyekeztem 6sszegydjteni azon design-
elemeket és formai jegyeket, amelyek a BMW-k
egyedi érzését sugall(hat)jdk a szemlélének. Ami



mindenitt megfigyelhetd az a magas szint( funkcio-
nalitas és a sportossag.

A ,kettd6s vese”

A BMW-nél kezdett6l fogva agressziv stilusjegyeket
figyelhetiink meg. A marka tervez6i mindig is tore-
kedtek - hlien a marka hagyomanyaihoz és a ver-
senysportban elért sikereihez - a sportos iranyvonal
hangsulyozasara. Az 1933-ban bemutatott BMW
303-as tipuson kezd6dott meg az az iranyvonal és
designstilus, amely mind a mai napig tartja magat.
Akkor még a keménységet és a biztonsadgossagot
akartak kifejezni a tekintélyt parancsold, kettds vesét
mintazo hitéraccsal, amelynek egyben fontos tech-
nikai funkcidja is volt: a h(itést segitette el6, hiszen
akkoriban ez még kulcsfontossagu probléma volt.

A kett6s vese kezdetben még magas volt, és a
tervezOk térekedtek az oszlop alakra, majd ez foko-
zatosan lecsokkent és ma mar inkabb a szélesités
dominal.

A vesék mellett a BMW marka megkiilénbozte-
t6-jegyéve valt ,capaorr” az 1962-ben debitalt BMW
1500-ason mutatkozott be. A robosztus krom I6kha-
ritok és az dvvonal krdmozasa divatot teremtett, és
j6 ideig tipikus designjegy maradt. A capaorr
1972-t6l 4 lampat kapott, ami Gjfent meghatarozé
designjeggyé valt.

A fellletek belll is jol tagoltak, egyértelmlen lat-
szik példaul, hogy melyek a tarolasra kialakitott he-
lyek. A kijelz6 miliszerek fedelének is megvan a
maga funkcidja: segiti a jol lathatast, illetve akada-
lyozza a fény zavaré hatasat. Az miiszerfali elemek
ritmusa esztétikus. A technoldgiailag Osszetartozé
miszereket j0I csoportositottadk. Ez is a kdnny( ke-
zelhet8séget segiti el6.

2001-ben megujultak a fényszordk: a helyzetjel-
z6k ettél fogva gy(iri alakban vilagitanak, és meg-
gombolyddtek az 5-6s modellekben széridnak sza-
mitd kodldmpak is. Az atlatszo kodzos lampatestek
mogott két-két kor alaki fényforras talalhaté. It a
kort, mint geometrikus forméat hangsulyozza a BMW.
Az ekkortajt tet6z§ vilagméret(i retrodriletbél a BMW
csak annyit engedett meg maganak, hogy a vese
alaki h(t6éracsok vastagabb kromszegélyt kaptak,
ami eddig csak az M5-0so6kre volt jellemz6.

Sportos karosszériavonasok

Jellemzd a BMW-kre a rovid elsd kerék el6tti ka-
rosszériarész. A I6kharitd szinte a semmibe vész. Ez-
zel ellentétben az autd6 motorhaza igen-igen hosszu,
€s az utastér nagyon rdvid. Tulajdonképpen a terve-
z6k hosszu ideig, a '70-'90-es évekig az utasokat
nem tekintették egyenrangu félnek az alsébb kategoé-
rias autdikban, kevés teret hagytak szamukra, az au-
ték dominaltak az utasok felett. Manapsag a BMW is
mindent igyekszik megtenni e kényelmetlenség elke-
riléséért, és a tengelytav meghosszabbitasaval pré-
bal eleget tenni az utasok névekvd (tér)igényeinek is.

Kénnyedség vs. tdmeg

A régi BMW-nél a dinamizmus képi megjelenitése
egyértelmlden megjelent. Az E21-es vonalai eseté-
ben féleg a hiitémaszk markanssaga és a dupla kor-
fényszorék parhuzamos kialakitdsa dinamikat éb-
reszt a szemlél6ben, egy indulasra, tamadasra kész
capa benyomasat kelti. Ez az agresszié sportossa-
got kolcsdndz az autonak. A gépkocsi alja nem
,16g9”, hanem eldl, kdzépen és hatul is érzékelhetéen
magasabban hizodik. Emiatt kénnyedebb, sporto-
sabb autdé benyomasat kelti.

Ezzel szemben az (j 5-0s, az E60-as eleje inkabb
morcos semmint sportos: az index, akar egy rancolt
szemoldok. Ami megmaradt az auté ,szigoru tekinte-
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te” és a rovid tdlnydlasok. A nagy méretek kissé el-
nyomjak a format, igy az kevésbé tud érvényesiini. A
szimmetria, mint rendez&elv itt feledésbe mertilt, ren-
geteg ide-oda futd, aszimmetrikus vonal fedezhet6 fel.
Egyrészt az orr-rész megtéri az dvvonal harmoniajat,
masrészt az auto eleje-kézepe nagyon afoldon ,16g”.

Az alland6 elemek

A BMW szadméra mindvégig fontos szempont volt,
ban kovetkezetesen alkalmazza azokat a jellemz§ je-
gyeket, amelyek alapjan a vasarlok meg tudjak kilon-
boztetni az altala gyartott autdkat mas gyartok gépko-
csiitol. A BMW-ket évtizedeken at megkiilonboztetd
designelemek a kovetkez6k: a dupla kérlampak, a ket-
t6s vese, a lokhariton végigfuté gumicsik, valamint a
kor alaki BMW embléma az auté orran, a motorhazte-
tén. Ezek helye, formaja, alakja valtozott ugyan, féleg
az aramvonalasitas jegyében, de az autégyar mindvé-
gig ragaszkodott hozzajuk, hiszen designstratégiajat
és markaarculatat ezek az elemek adjak.

A BMW-k karakteriikben mindig ,sovany, izmos,
dinamikus” autok benyomasat keltették. Nagy szere-
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pet jatszott ebben, hogy oldalt az autdk karosszéria-
lemeze joval a kerekek kézépvonala felett volt. Ezen-
kivil a lemezek nem iveltek, és nem kifelé ,daga-
dok”, hanem éppen ellenkez6leg. Hatarozott éleket
lattunk mindenitt, és csak itt-ott, az ,izmossag” ka-
rakterének erdsitése végett, példaul a kerekeknél du-
dorodott ki a karosszéria.

Manapsag ez a trend sajnos elmulé félben van. A
radikdlis valtas korszakat éljiik a BMW-nél. A BMW ve-
zet6 formatervezdjének levaltasaval sajnos Ugy tdnik
ez a sportossag veszit korabbi erejébdl. Ezek a mai
BMW-k mar nem annyira sportosak, mint a megel6z8
korszak autdi. Mintha oda lenne a korébbi lendulet,
koénnyedség, az izig-vérig BMW-s jellemvonasok. So-
kak design-krizist emlegetnek. A korabbi, a BMW-t
egykor sikerre vivd designstratégia kihaléfélben van.
A konnyedség helyett megjelenik a tbmeg, raadasul
mindegyik kategoriaban. A BMW aut6i ,meghiztak”,
és valljuk meg, kinek jutna eszébe a sportossag egy
ugyszolvan ,hizéfélben [év6” autordl? A hanyatld ér-
dekl6dést jol mutatjak az eladasi adatok is. Csokkend
trendet az 5-0s esetében még soha nem tapasztalhat-
tunk, és most mégis megtoértént.

A MERCEDES

A fentiek utan lassuk a Mercedes autdinak fejl6dését.

A Mercedes volt az els6 autogyarté cég a vilagon.
A Mercedes minden korban és tarsadalomban a
nagysag, az elegancia megtestesitdje. Statusszim-
bélum. Ahogy az autégyar fogalmaz: ,mindig is jov6-
vel foglalkoztunk, de sosem kellett a multunkat kita-
[&lnunk, mert nekiink multunk van”.

A Mercedes a BMW-vel ellentétben mindvégig ki-
tartott, és kitart ma is korabbi designstratégigja, illet-
ve hagyomanyai mellett. A radikalis valtoztatasok he-
lyett a Mercedesnél csak fokozatosan, apré lépések-
ben nyllnak hozza az autéhoz. Ettdl lesz annyira ki-
forrott minden tipus és minden tulajdonsagaban
izig-vérig Mercedes.

Az autok designjanak kialakitdsanal ugyanis min-
dig kiemelt figyelmet forditottak a marka hagyoma-
nyainak apolasara, még akkor is, ha egy Uj auté ter-
vezésének maximalisan a jov6be kellett mutatnia.
Ezen meggondolasoknak kdszonhetéen egy olyan
kovetkezetes tervezési iranyvonal alakult ki, amely
minden egyes Mercedes modellt kbnnyen azonosit-
hatéva tesz mind el6djével, mind az egy id6ében be-
vezetett csaladtagokkal. Ez a markans termékidenti-
tas és értéekmegbrzés alapja.



A sokféle tervezési fejlesztés bevezetése ellenére
mindig is vildgos volt, hogy ezek soha nem jelenthe-
tik a hagyomanyokkal szembeni radikdlis szakitast,
ami esetleg visszafordithatatlan kart okozhatna a
marka egyéniségében. Tehat soha nem a hagyo-
many ellen széltak ezek az vjitasok, hanem a Merce-
des designt probaltak ugy Ujraértelmezni, hogy ko-
t6djon és illeszkedjen a markatorténethez, azonban
megfeleljen a technikai kihivasoknak és kihasznalja
az adott idészak lehet&ségeit.

Ajelszo: konzervativizmus, designh(liség, 6vatossag.

Egy Mercedesnek mindig egy Mercedesre
kell hasonlitania

A marka historijat végigtekintve radikalis valtoztataso-

kat mindosszesen 3 esetben vezetett be a Mercedes.

1 1954-ben a 180-as tipus bemutatdsa utan az ivelt
karosszériaformakkal és a kiiszéb elhagyasaval
teljesen Uj forma lett az iranyadd. Eltlintek az ad-
dig oriasi sarvédd lemezek, valamint a kisebb lett
a lokharité is. Emellett igyekeztek aramvonalasita-
ni az autd orrat, ami ivesebbé tette a karosszériat.
Es ekkor éltik a krémozasok korszakat is, igy
nem csoda, hogy Mercedes ezid6tajt készilt mo-
delljei is bévelkedtek ebben a diszitésben.

2 1982-ben elkezdett csokkenni a Mercedes a piaci
részesedése, ezért Ujra kellett gondolni modellpoli-
tikat, aminek kovetkeztében Bruno Sacco, az akko-
r vezet§ designer szerint () korszakot kezd&dott.
Az addig allandd luxuselemek egy részét el kellett
hagyni, hogy olyan vasarlék is hozzaférhessenek
az autohoz, akik kordbban ezt anyagi okokbdl nem
engedhették meg maguknak. A kialakitott Gj mo-
dellpolitika eredményeképpen az Uj ,advanced de-
sign” osztaly bemutatta a W201-es Baby Merce-
dest, illetve a W124-es E-osztalyt. Fekvd lampak-
kal, hatérozott kockaformakkal és lemezélekkel,
0sszességében a nagy tdmeg hataséat keltve.

3 1995-ben a Mercedes visszatért a ,forrashoz”, va-
gyis Ujra a hosszu évekig alkalmazott kor alaku
lampa-arculathoz kanyarodott vissza, és konnyed,
lagy vonalvezetési autokat kezdett el gyartani. Ez
a lépés radikalis valtozasokat inditott el a jovd
Mercedesének designjaban. A kerek lampa, azaz
a marka torténetének egyik legnagyobb design-
véltasa, a kezdeti dobbenet utan jelentds piaci el-
fogadottsagra taldlt: nyolc év alatt 1 millid 400
ezer E-Mercedest adtak el.

A mai napig alkalmazott kérlampak évtizedekkel
ezel6tt voltak ,divatban” a Mercedesnél. Ez is azt mu-

tatja, hogy a markanak milyen fontos a mult, onnan
emel at mindig egy-egy apr6, de lényeges de-
sign-részletet. Masrészt a piaci trendek is mutatjak,
hogy a keményen, élesen meghuzott vonalak a lam-
pak esetében nem alljak meg a helyiket. A kocka-
lampak ideje lejart, helyette jott az ellipszis, a kor és
mas nem szogletes alakli geometriai formak. A Mer-
cedes id6ben észrevette a trendet, és keresett a mult-
jabol valami hasonl6t. Az 1984-es és a 2003-as Mer-
cedes-E hatsé lampajat megnézve példaul gyakorla-
tilag ugyanazt latjuk, csak kisebb kerekitésekkel.

A lampak mellett a kezdetektél fogva feltdng jel-
legzetessége a Mercedesnek, és dsszetéveszthetet-
lenné tette mindig is a nagy és er6t sugallé h(it6éracs,
rajta a kdrben haromagu csillaggal. Ez a paros mar a
harmincas évekt6l a marka megkilonbéztetd jegye
lett. A csillag példaul olyannyira keresett cikk a hasz-
naltpiacon, hogy Németorszagban folyamatosan hi-
any van bel6le.

MASOLNI TUDNI KELL

A fentiekben lathattuk, hogy a két gyart6 élesen akar
egymastol kilénbozni, ugyanakkor manapsag egyre
tébb hasonlésagot mutatnak, vagyis néhol masoljak
egymast. Ugy tiinik, a kordbban egyértelmi és kii-
[6nb6z6 designstratégiak keveredésnek indultak.
Mindez design szempontbol a kdvetkez6kben foglal-
haté 6ssze:

A Mercedes kor lampéi és egyéb designjegyei a
kilencvenes évektdl kezd6dden, és manapsag is,
rendkivili hasonlésagot mutatnak a BMW nyolcva-
nas évekbeli modelljeinek designjaval. (Pl. iker kor-
fényszérok eldl, kénnyedség, sportos elegancia stb.)

A BMW mai designja pedig nagyon hasonlit,
mondhatni megegyezik a Mercedes nyolcvanas
évekbeli designjegyeivel: kdzds lampatestbe bur-
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kolt fényszorok, széles hitéracs, tomeghatasu ka-
rosszéria.

A fentiekbdl lathat6, hogy a gyorsan valtoz6 igé-
nyekhez alkalmazkodni kell, mindig Gjat mutatva. Ha
pedig mar kifogytunk az otletekbdl, akkor nézzik
meg masok mit csindltak el6ttiink sikeresen. Nézzik
meg, mit lehetne a tdbbiek (tudniillik a versenytéar-
sak) eszkoztarabdl alkalmazni. Masolni tehat sziiksé-
ges és lehet is, de csak nagyon Ovatosan persze,
mert kilénben a céget megvadolhatjak és beperel-
hetik, egy neves gyartd pedig ilyet egyéaltalan nem
engedhet meg maganak.

KOVETKEZTETESEK

A visszafogott designd Mercedesek még mindig in-
kabb luxust képviselik, mint a sportossagot. Igazi ér-
tékékiiket a tradicionalis stilus adja. Ugy latom, meg-
talaltak a tokéletes egyensulyt a sportossag és a ké-
nyelem kozott.

Ezzel szemben a BMW-nél érezhet§ némi formai
feltlinésvagy, vagy tulzasra valé hajlam. Ugy is fogal-
mazhatnank, hogy a bajor auto6-

érzésvilaggal. Kétséges azonban, hogy a fiatalabbak
kell6 vasarléerével rendelkeznek-e az autd megva-
sarlasahoz.

A Mercedes ennek éppen ellenkezgjét mutatja. Az
autét minddssze annyira fiatalitottdk, aramvonalasi-
tottdk, amennyire még nem (tkdzik meg rajta a cél-
kozonség. Hiszen egy Ovatosabb stilusvaltas, enyhe
fiatalitds nem art az idésebbek ©nérzetének, érze-
lemvilaganak sem. Ett6l 6k maguk is fiatalabbnak,
sportosabbnak érzik 6nmagukat.

Véleményem szerint a BMW a radikalizmuséaval
némileg tall6tt a célon. A Mercedes elképzelése joval
€letrevaldbb, éppen annyit valtoztattak, amennyit
kell, amennyire a piacnak igénye volt, mert egy sike-
res vallalatnal mindig a vev6 donti el, mit gyartsanak.

Napjainkban a design és a termékek iméazsa elvéa-
laszthatatlanul 6sszekapcsolddott a marka sikerével,
sokkal er6teljesebben, mint az autdgyartas térténe-
tében barmikor. Mindezek nyoman gy vélem, a pia-
ci versenyben az Uj BMW 5-6s nem lesz képes le-
gy6zni a piacvezetd E-osztalyos Mercedest. Ezt bizo-
nyitjak az eladasi adatok is: (1. tablazat)

gyar ,csak azért is mashogy csi- 1. tablazat
nélja, mint a tébbiek." igy nem vé- Ujauté eladdsok németorszagban,
letlen, hogy a BMW-nél a forma 2003. augusztus - 2004. januéar
kevésbé tolti be technikai funkcio- 2003 2004
jat, mint a Mercedesnél. Modell Darab

Emellett az |_s elég valosz[nu, 08. ho 09. ho 10. ho 11 ho oL hé
hogy a BMW fiatalosan merész,

ok stalakult designi Mercedes © 10216 b 873 7734 & 7142
gyokeresen atalakult designja az E-osztaly 7450 < (41.4%)
eddigi vasarldi kor csak meghatéa- 5 020

het/lesz vonz4. Ezzel szemben a
Mercedes visszafogottabb megje-
lenése éppen azt a célt szolgalja,
hogy olyan aut6 j6jjén létre, amely
tényleg minéségi, hosszu évek alatt kiérlelt formaja-
val ne veszitse el az ehhez szokott vasarléit. A BMW
eszerint sokat kockaztat, a Mercedes pedig nem.
Fo6leg akkor szembet(in6 mindez, ha figyelembe
vessziik, hogy az ilyen nagy értékl autdkat altalaban
a jol szitualt, minimum kdzépkorud, az atlagnal joval
maodosabb vasarléréteg engedheti meg maganak. A
BMW eddigi id6sebb vasarléi kore viszont vélhetéen
nem tulzottan értékeli az Uj designt, mert oly mérték-
ben eltér a konszolidaltabb stilustdl, amit nehéz
Osszeegyeztetni az ilyen koru vasarlok életstilusaval.
A BMW (jj autdja a fiataloknak készillt, a fiatalokhoz
sz0l, 6k jobban tudnak azonosulni ezzel a forma- és
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Forras: http://www .kfz-auskunft.de/kfz/pkw_neuzulassungen_2003.html
http:// www .kba.de
Deutsches Managermagazin: Automarkt dér Oberklasse, 2004

Jol latszik, hogy a Mercedes piaci részesedése
nagyobb, vezet§ pozicidjat nem veszélyezteti a
BMW. Bar eladott darabszama cstkkent, még igy is
tavaly mindegyik hénapban jobb eladasi eredményt
produkalt, mint a BMW.

Mert voltaképp mire is megy ki a ,jaték”? Mindkét
gépjarmligyarté célja: a kategériaban mindenben a
legjobbnak lenni, amely elvarasnak els¢ pillantasra
tokéletesen megfelel mindkét gépkocsi, hiszen a
technikai funkcioikat egyarant a hasznalhatésag, a
kényelem, a biztonsag és a hosszu élettartam kove-
telményei hatarozzak meg, illetve mindkét esetben a
design a fels6kategorias autdk vilagat tikrozi.


http://www.kfz-auskunft.de/kfz/pkw_neuzulassungen_2003.html
http://www.kba.de

Ettdl fuggetlenll a folyamatos Ujitas sziikséges,
hiszen ma mar rendkiviil gyorsan avulnak el a mar-
kak a vasarlok szemében. A korral haladni kell. Nap,
mint nap Uj és (j trendek jelennek meg az autoipar-
ban. Aki meg akar maradni a versenyben, tul akar
élni, annak Ujitania kell, alkalmazkodnia az (j elvara-
sokhoz. Csak nem mindegy hogyan teszi. A jol gon-
dolkodok, a helyes stratégiat alkalmazok a trendeket
igyekeznek Osszevetni a korabban alkalmazott stra-
tégiaikkal, és a kett6t dsszevegyitve alkotnak Ujat.
Ezt a piaci tapasztalatok igazoljak. Akik azonban
egyoldaltan csak a divatot kovetik, fittyet hanyva ko-
rabbi elveiknek, nem valészin(, hogy sikert arathat-
nak ajov6ben, korabbi és leendd vasarloik kérében.

A leirtak értelmében a Mercedest az el6bbiek kozé
sorolom, a BMW-t az utébbiakhoz.

Szdmomra a kutatds, keresés kdzben egyre in-
kabb vilagossa valt, hogy a forma dnmagaban nem
minden. Ugy gondolom, és remélem ez a tanul-
manybol is kiderillt, hogy nem lehet egyoldalGan,
csak és kizardlag a formaval, a formai megujulassal
versenyt nyerni, eladasokat névelni. Vagyis a piaci si-
kert nem lehet csupan a termékiink formajara ala-
pozva elérni. Annak ellenére sem, hogy az elsé be-
nyomas, amely az adott termékr6l kialakul bennink,
az a termék formajabdl ered. Jo vasarl6i dontést hoz-
ni csak a formara alapozva nem lehet. Simon Karoly
[1991] taldld szavait idézve: ,A j6 design abszolut
alapkovetelménye a termék létrehozasaban kozre-
mikddd technoldgia szinvonala. Ha a technoldgiai
kivitel kifogasolhatd, az a termék designjanak 6sszes
tobbi értékes paraméterét lenullazhatja”.

A két aut6 példaja is azt bizonyitja, ugyanazt a célt
tobb kiilénb6z6 maddon is el lehet érni. Legalabbis az
utaknak nem kell megegyezniiik. De lehet, hogy az
egyik ut rogdsebb, mint a masik, plane ha még jarat-
lan utakat taposunk.

Az nem kérdés, hogy jelen esetben a régosebb
utat a BMW valasztotta. Valészinlleg nem véletlendl.
Egyel6re ugy tlinik azonban, a dontés nem volt he-
lyes. Azt az arut, amelyet senki sem talédl szépnek, a
legligyesebb vallalkoz6 sem fogja tudni hosszu ta-
von, sikeresen eladni. A vasarlok jobban szeretik a
régit, a hagyomanyosan megszokottat. Es a vasarld
szava a dont6. Ezt tudomasul kell vennie a cégnek,
és ennek megfelel6en at kell gondolnia, alakitania a
designstratégiajat.

A tanulmannyal a BMW és a Mercedes stratégia-
jan keresztll arra igyekeztem rdmutatni, hogy targya-
ink formdinak jelent6sége sokkal nagyobb, mint azt

els6 ranézésre gondolnank. Az elsd érzések, a tar-
gyak karaktere, designja nyoman jonnek létre, és
manapsag ez a piaci siker egyik meghatarozé ele-
me. A funkcidjukat jol kifejez6, ,beszédes formak” el-
soprik Gtjukbdl a tdlzéd és dncéld formakat. Ez a felis-
merés varhatéan a véllalatok formatervezési és mar-
ketingtevékenységében egyre erételjesebb hang-
sulyt fog kapni a jov6ben.
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Az elmdlt évtizedek sorén

az eladd-vev6 kapcsolatok
Jelent6sége felértékel6dott.

A fenntarthatd versenyel6ny mar
egyre kevéshé biztosithato

a technologiai fejlesztésre,

a piacbefolyasolas eszkozeire
épitve. A hosszd tava sikerek
biztositdsa érdekében a piaci
szerepl6k sokkal inkdbb a meglévé
ugyfeleik, partnereik megtartasara,
mint inkabb Uj lgyfelek vonzasara
Osszpontositanak. Ezt a tendenciat
tdmasztja ala az is, hogy
napjainkban egyre tobbet hallhatunk
a kapcsolatmarketing

és a kapcsolatmenedzsment
koncepcidirdl, legyen sz6 akar

az lgyfelek, szallitdk, vagy mas
partnerkapcsolatok kezelésérdl.

Reévész Balazs

A CRM, illetve
az e-CRM rendszerek
alkalmazasanak

V4

hatasa a vallalat
ugyfeloldali
megitéléeseére

zasok egyre nagyobb jelentdséget tulajdonitanak partnerkap-

csolataik szorosabba flizésének, hiszen a kedvez6 versenypo-
zicié biztositdsanak egyik zaloga a hosszu tavu, szoros kapcsolatok ki-
épitése és fenntartdsa lehet. A vev@-eladd viszony vizsgalata éppen
ezért valt kildnodsen érdekessé az elmult évtized folyaman. A technolé-
giai fejlédés eredményeképpen a beszerzési, illetve az ligyfélkezelési
folyamatok az internet kinalta lehet8ségeket is egyre nagyobb mérték-
ben kihasznaljak.

A hagyomanyos és elektronikus Ugyfélkapcsolat menedzsment
(CRM, e-CRM) rendszerek el6nyei (a koltségek csokkentése, a beszalli-
tok és vevOk kapcsolatanak elmélyitése) mellett a kutatasok arra is ra-
mutatnak, hogy altaluk személytelenebbé valhat a kapcsolat, elidege-
nedhetnek a résztvevék, mechanikussa valhat az egyittm(ikédés.
Mindezek alapjan a kérdés csupan az, miképpen befolyasolja a szalli-
tok, vevBk megitélését a kapcsolattartds modjaban bekovetkez6 tech-
nolégiavaltas. A kulcsszavak a kdvetkez6k: kapcsolatmarketing, tgyfél-
kapcsolat menedzsment (CRM, e-CRM).

Napjainkban a fenntarthat6é versenyel6ny forrasat kutaté vallalko-

BEVEZETES

A hagyomanyos marketing a verseny és az énérdek érvényesités szem-
l€letét koveti. Ezzel szemben a kapcsolatokra éplil6 megkozelités sze-
rint sokkal inkabb az egyittm(ikddés és az egymasrautaltsag képezi az
értékteremtés mozgatérugoit, és ezek sokkal hatasosabb és hatéko-
nyabb eszkdznek tlinnek az értékteremtés folyamatdban (Gruen 1997,
Gronroos 1999). A kapcsolatmarketinget alkalmazé eladé és vevé szer-
vezetek felismerték, hogy az egyuttm(ikodések révén magasabb érté-
ket tudnak el6éllitani, mint az egyedi ligyletek soran. A szolgaltatasmar-
keting és altaldban a B2B piac szerepl6i mar régéta ismerik az egyutt-
miikddések jelentségét, a gyakorlati alkalmazds azonban nem mindig
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sikeres (leggyakrabban személyi jellemz6k, vagy a
birokratikus, illetve jogi szabalyozottsag kovetkezté-
ben). Az elmUlt évtized a kapcsolatok jelent6ségének
felértékel6dését hozta a fogyasztasi cikkek piacan is,
amely a kutatasok és a modern menedzsmenttechni-
kak kifejlédésének felgyorsulasat eredményezte. Az
értékteremtés folyamataban ennek megfelel6en te-
hat tdbb szerepl§ egylttmikddése valdsul meg, és
ez akar meg is fordithato: az értékteremtés a stake-
holderek kapcsolatainak hal6zatdban torténik, a sze-
repl6k pedig igy halézatot alkotva, azaz egyittmi-
kodve versenyeznek a vasarlok kegyeiért.

Ennek megfelel6en a marketingtevékenység alap-
elve sokkal inkdbb a vevdkkel, illetve mas stake-
holderekkel fenntartandé kapcsolat kiépitését, mint-
sem kilénallé Ugyletek sorozatanak lebonyolitaséat
jelenti (Stone, Woodcock, Wilson 1996, Grdnroos
1999, Gummesson 2002).

A hosszu tavi kapcsolatok kialakitasara azonban
csak akkor nyilik lehet6sége egy vallalkozasnak, ha
képes elkotelezett tgyfélkort kialakitani maga korl.
Ehhez azonban nélkiilézhetetlen, hogy bizalommal
forduljanak a cég felé (és persze a bizalom kolcso-
nos legyen), és elégedettek legyenek a kapott termé-
kekkel, szolgaltatasokkal (Hennig-Thurau, Hansen
2001, Grénroos 1999).

A kapcsolatmarketing els@sor-
ban a meglévd vevékdr megtarta-
séara fokuszal az Uj vasarlék meg-
szerzése helyett (ami a korabbi
felfogds meghataroz6 tényezdje
volt), hiszen az (j vev6k megszer-
zésének koltsége otszoér, hatszor
tébb mint a meglévék megtartasa-
nak koltsége (Gruen 1997). Ez
azonban nem azt jelenti, hogy az
Uj vasarlék megszerzése mar nem célja a vallalkoza-
soknak, csupan az er@forrasok és er@feszitések at-
csoportositasa tortént meg.

koltsége. ”

UGYFELKAPCSOLATOK MENEDZSMENTJE

A kapcsolatok jelent6ségét felismerve egyre né az
Ugyfélkapcsolatok menedzselésének fontossagat ki-
hangsulyoz6 megkoézelitések szama az akadémiai és
az Uzleti szféraban egyarant. Fogalmat sokan, sokfé-
leképpen hataroztak meg (Tinsley 2002, Ryals, Knox
2001, Allen, Kania, Yaeckel 2001). Vannak, akik sze-
rint az tgyfélkapcsolatok menedzsmentje a fogyasz-
tok azonositasat, megszerzését és megtartasat jelen-

ti. Masok véleménye szerint ez egy a marketing, az
értékesités és a vevdszolgalat front office funkcidinak
automatizalasat szolgalé médszer. Megitélésem sze-
rint az tgyfélkapcsolatok menedzsmentje egy dssze-
tett fogalom, amely egyszerre jelent lgyfélkdzpontd
gondolkodasmadot, stratégiai megkodzelitést, Uzleti
folyamatot és persze az Uzleti folyamatot tamogato
informatikai megoldasokat, rendszereket. A CRM
egy olyan atfog6 stratégia, amely integralja az embe-
ri er6forrdsokat, az informécios eljarasokat és az al-
kalmazott technoldgiat, annak érdekében, hogy a
véllalkozas maximalizdlhassa az Ulgyfélkapcsolatai-
nak értékét. A CRM tehat egy technoldgiai alapu Uz-
leti stratégia, amely lehetévé teszi, hogy a vallalkoza-
sok az Ugyfeleikr6l megszerzett tudas segitéségével
nyereséges kapcsolatot alakitsanak ki az érintettek-
kel, optimalis értéket szdllitva szamukra (Allen,
Kania, Yaeckel 2001, B(idy 2001).

Az Ugyfélkapcsolati menedzsment sikeres beve-
zetése a legtébb vallalkozasnal alapvet valtozaso-
kat hoz (Allen, Kania, Yaeckel 2001):

- az értékesitésbdl szarmazé bevételek ndvekedé-

Sét,

- afogyasztoi elégedettség, lojaliths ndvekedését,
- az altalanos értékesitési és marketing adminisztra-
ciés koltségek csokkenését,

»A kapcsolatmarketing elsésorban a meglévé vev6okor
megtartasara fokuszal az Uj vasarlok megszerzése he-
lyett (ami a korabbi felfogas meghatarozo tényezéje
volt), hiszen az Uj vevok megszerzésének koltsége 06t-
szOr, hatszor tdbb mint a meglévék megtartasanak

- avallalati bels6 folyamatok szinkronizalasa, haté-
konysaganak novekedését.

Mindezen valtozasok els6sorban annak kdszon-
het6k, hogy a vallalat nagyobb figyelmet fordit az
Ugyfelekre vonatkoz6é informaciok begydijtésére,
rendszerezésére, kezelésére és a dontéshozatal so-
ran térténd felhasznalasara. Az ily médon automati-
zalt adminisztracids funkcidk biztositjak a koltségek
csbkkenését és a véllalati bels§ folyamatok haté-
konysaganak novekedését.

Az ugyfélkapcsolatok szervezése azonban nem
csupan a menedzsmentfunkciok végrehajtasat teszi
hatékonyabba, hanem ezaltal a részletes, integralt
dgyfél-informaciok alapjan, illetve a személyre vagy
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mikro-szegmentumokra szabott szolgaltatasok révén
er@sithet6 a fogyasztdi elégedettség, bizalom és lo-
jalitas, amely az értékesitésbdl szarmazéd bevételek
hosszu tavi novekedésének egyik forrasa.

A CRM rendszerek alkalmazasa komoly fejl6dést
eredményez a vallalati miikodésben, megteremti a le-
het6ségét a vasarléi magatartasra (a szervezet altala-
nos dontéshozatali mechanizmusara, illetve a beszer-

,Az Ugyfélkapcsolatok szervezése nem csupan a me-
nedzsmentfunkciok végrehajtasat teszi hatékonyabba,
hanem ezaltal a részletes, integralt tigyfél-informaciok
alapjan, illetve a személyre vagy mikro-szegmentu-
mokra szabott szolgaltatdsok révén erdsitheté a fo-
gyasztoi elégedettség, bizalom és lojalitas, amely az
ertékesitésbdl szarmazo bevételek hosszu tavu nove-

kedésének egyik forrasa.”

z6 alkalmazott magatartasara) vonatkozo informaciok
begyljtésének és elemzésének, sét minderre gyakran
- f6leg az internet adta lehet6ségeket kihasznalva -
valés id6ben, azonnal nyilik esély. A részletes fo-
gyasztéi profilok, ismeretek lehet6vé teszik, hogy
pontosan a célcsoportnak megfelel§ marketingaktivi-
tasok keriljenek lebonyolitasra, s6t ezek az ismeretek
az egyes marketingprogramok hatékonysaganak meé-
réséhez, illetve a jov6ben varhatd |épések tervezésé-
hez is felhasznalhatok (Ryals, Knox 2001).

Az ugyfélkapcsolatok menedzsmentjének elterje-
dését jelentésen befolyasolta az elektronikus Uzlet és
az elektronikus kereskedelem fejl6dése. A CRM
megoldasok kivaléan alkalmazhaték az elektronikus
kornyezetben, s6t a hagyomanyos személyes kap-
csolatokon alapul6 tgyfélkezelés mellett az tUgyfelek
altal ,6nkiszolgal6 moédon” hasznéalhatd eszkdzok al-
kalmazasa is komoly szerepet kap az e-CRM megol-
dasokban. Ezeknek kdszénhetfen a vasarldk aktiv
szerepet tolthetnek be a vasarlas és értékesités fo-
lyamataban, és igy a vilaghalé nem csak az tgyfelek
informacioszerzésének megkonnyitését szolgdlja,
hanem lehet6séget teremt szamukra, hogy iranyitsak
és kontrollaljak is a folyamatokat a vilaghalé segitsé-
gével.

A CRM a vevlk kiszolgéldsa, megtartasa érdeké-
ben folyamatos, hosszl tavld kapcsolat kiépitésére
torekszik az ugyfelekkel, mikdzben informacidkat
gy(jt, és megfeleld adatbazis(oka)t épit, amelye(ke)t

44 Marketing & Menedzsment 2004/6-2005/1.

az igények kielégitésére és az ugyfelek eértékének
meghatarozdséara haszndl fel (persze a jogi és etikai
szabalyozas figyelembevételével). Az gyfélkdzpon-
td gondolkodasméd hagyomanyos megkdzelitését
szem el6tt tartd vallalkozasok jelent6s része nem
tesz kilonbséget veve és vevs kozott, minden vasar-
I6val azonos modon foglalkozik. Teszi ezt annak elle-
nére, hogy sok altalanosan ismert és elfogadott kuta-
tas, illetve hivelykujj-szabaly (pl. a
80:20 szabaly, ami szerint a bevé-
telek 80 szazaléka az lgyfelek 20
szazalékatdl szarmazik) is megfo-
galmazza, hogy a legtdbb agazat-
ban (kulonésen a B2B piacon)
csupan az ugyfelek kisebb hanya-
da az, akitél a bevételek nagyobb
része szarmazik. Eppen ezért na-
gyon fontos, hogy az ugyfeleket
értékiik szerint szegmentalja a val-
lalat, és ennek megfelel6 torédést,
odafigyelést is kapjanak (ami tob-
bek kozétt a key account management elterjedésé-
ben jelentkezik).

Az Ugyfelek ma mar nem elégednek meg az alap-
vet6 szikségleteiket akar tokéletesen kielégit§ szol-
galtatasokkal, hiszen a kilonb6z8 szallitok altal kinalt
megoldasok nagyon koézel alinak egyméashoz. A szo-
ros versenyhelyzetben az a véllalkozas fogja elnyerni
a vevBk megrendelését, amelyik képes elnyerni az
Ugyfelek bizalméat és kiegészit6 szolgéltatasai révén
magasabb hozzaadott értéket nyujt. Az lgyfelek altal
a vallalat iranydban megfogalmazott leggyakoribb el-
varasok kozott - amelyek kielégitésének egyik eszko-
ze a hatékonyan miikddé CRM lehet - szerepel példa-
ul az elérhet6ség, az egyiittgondolkodas, a gyors rea-
galas, a megértés, a megbizhatosag, a differencilt
szolgaltatas nyUjtdsa, az udvariassag, a reklamacio
kezelése és a szamlaérthet6ség. Ahhoz azonban,
hogy a véllalat az alapvet6en jo termék nyujtdsa mel-
lett még ezen elvarasoknak is meg tudjon felelni, ha-
tékony informacioégylijté és elemz6 rendszerre van
szilksége a vasarlokra vonatkozd adatok naprakész
kezelésének biztositasa érdekében.

Az Ugyféelkor elégedettségét célzd kizdelemben
tehat a CRM megoldasok komoly szerepet jatszhat-
nak, hiszen ezek alkalmazésa révén a véllalat a fo-
gyasztoi igényeket megismerve pontosabban képes
azokat kielégiteni, és nem csupan az alapsziikségle-
tek, hanem a kapcsoléd6 szolgaltatasok terén is.
Szlikség is van erre, hiszen a Deloitte & Touche ta-



1. abra

A vallalatok gyakorlatban alkalmazott informatikai rendszerei

O ERP O Call Center 0 CRM O ASP O BSC

Forras: Business Online Tanacsad6 Fiizetek Uzleti Informatikai Megoldasok 2001-ben

pasztalatai szerint a legtobb Ggyfél (45%) az ala-
csony szinvonall szolgaltatdsok miatt hagyja el ko-
rabbi szallitéjat. 23 szazalékban a személyes figye-
lem hidanya, 15 szazalékban a jobb termékskala, 13
sz&zalékban az ar és 5 szazalékban egyéb tényez6k
felel6sek az Uj szallitdé valasztasaértl.

Napjainkban egyre inkabb terjed az informatikai
megoldasokra épilé marketing-, illetve menedzs-
mentalkalmazasok (adatbazisok és adattarhazak,
adatbanyaszat, Uzleti intelligencia megoldasok és a
one-to-one marketing) népszerd-
sége, amelyek elbsegitik, hogy a
véllalkozasok noveljek Ggyfeleik
értékét és az altaluk realizalt profit
mértékét. A legtdbb fejleszt6 mar
azt allitja, hogy ilyen megoldasok
nélkil mit sem ér az értékesités, a
marketing, vagy éppen a vevl-
szolgélat.

Gyakran emlitett tény, hogy az
informéciés és kommunikacios
technolégia rendkivil gyors fejlé-
dése nagymértékben elésegitette
a kapcsolatmarketing és -me-
nedzsment elfogadottsaganak és
népszerdségének elterjedését
(Hennig Thurau - Hansen 2001),
azonban kevesebb kutatas foglal-

2. abra

kozik ezen technologiak kapcsola-
tokra, illetve a kapcsolatisag kon-
cepcidjara gyakorolt hatasaval.

A CRM ALKALMAZASA
MAGYARORSZAGON

Ismertségét tekintve az ligyfélkap-
csolat-menedzsment (CRM) az in-
tegralt vallalatiranyitasi rendszerek
mogott alig valamivel marad le,
am elterjedtsége alig 14 szazalé-
kos - derult ki a Netsurvey Inter-
net-Kutaté Intézetnek a Business
Online Tanacsad6 Flzetek sza-
mara 2001-ben készitett felmérés-
bél. (1. abra)

A CRM alkalmazasokat vizsgal-
va megallapitast nyert, hogy az
Ugyfélkapcsolat menedzsment megoldasokat nem,
mint a teljes vallalati tevékenységet atfogd rendszert
alkalmazzak a leggyakrabban. A CRM alkalmazasi
teruletei kdzil a legelterjedtebb - bar igy is csak 50
szazalékos - az értékesités és a kereskedelem. A
marketing 38 szazalékos értékével a masodik helyre
szorult, amit 25 szazalékkal az informatika kovet. Er-
dekes és ugyanakkor elgondolkodtatd, hogy az tgy-
félszolgalatot csupan a vallalatok 13 szazalékanal in-
tegréltdk a CRM rendszerbe. (2. abra)

A CRM alkalmazasi teruletei

Forras: Business Online Tanacsad6 Fizetek Uzleti Informatikai Megoldasok 2001-ben

1 Forras: Competing with Superior Service, Deloitte & Touche in Szab6 Kristéf: Hogyan hasznéalhat6 az (j kommunikéciés csatorna az
tgyfélkapcsolat tevékenységek bévitésére? IV. Direkt Marketing Konferencia Budapest, 2001. november 6-7.
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A felmérés eredményei kozott tovabbi érdekes-
ség, hogy a CRM rendszereket alkalmazé vallalatok
egynegyede sajat fejlesztésii szoftvert hasznal tgyfél-
kapcsolat menedzsment céljara.

Az ugyfélkapcsolat menedzsment ma mar nem
csupan a nagyvallalatok kivaltsaga. Egyre tobb meg-
oldasszolgaltatd fordul a kis- és kdzépvallalatok ira-
nyaba, a kisebb vallalati és adatbazis méretre opti-
malizalt megoldasok fejlesztésével. Persze nem is
minden esetben van sziikség bonyolult informatikai
megoldas adaptalaséara, hiszen amennyiben a ter-

A nemzetkozi tapasztalatok szerint a CRM leginkabb
kiemelked6 problémaja az emberi kapcsolatok hianya.
A CRM ’érzelemmentes (hard) marketing’, amely raci-
onalis érvekre, adatokra, szamitasokra alapozza don-
téseit. Pedig az ugyfélkapcsolatok alakulasat a nehe-
zebben dokumentalhatd érzelmek, interakciok is befo-
lyasoljak, és igy az empatikus marketing-megkdzelités

is Iétjogosultsagot nyerhet.”

meékkor, illetve tgyfélkor csak kis elemszamu, akkor
a személyes ismeretségekre alapozva is kialakithatd
a megfelel6 elad6-vevd kapcsolat.

A komolyabb tgyfélkorrel rendelkezé kdzépvalla-
latok és a nagyvéllalatok azonban az adatfeldolgo-
zast és elemzést tAmogato informatikai megoldast
nélkilozve a nagyobb méretli adatbazisoknak ko-
szbnhet6en nem képesek hatékony marketingme-
nedzsment tevékenységek végrehajtasara. It mar
szilkségesek a szegmentalast és az egyedi igények
kiszolgalasat lehetévé tev6 megoldasok.

A CRM persze nem egyenletesen jelentkezik a
gazdasag minden agazatdban. A legelterjedtebb a
bankok és a biztositék kdrében, amelyek alapvet6-
en a hitelezési és keresztértékesitési feladatok ala-
tamasztasara hasznaljak, de jellemz§ a multinacio-
ndlis gyarté és kereskedd cégeknél az értékesités
tamogatasat célz6 bevezetése, valamint fontos
megemliteni még a tavkozlést, ahol els6sorban a
lemorzsol6das okainak feltAirdsa motivélta a beve-
zetést. Persze ezen nagy felhasznalék mellett az
idegenforgalom, a kdnyvkereskedelem, a személy-
szallitas, és tovabbi koziizemi szolgaltatasok teri-
letén m(ikoéd6 vallalatok, illetve hélozatok kozott
tobben is elkezdték méar a CRM rendszerek beve-
zetését.
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A CRM és az e-CRM rendszerek elényei (a koltsé-
gek csokkentése, a beszalliték és vev6k kapcsolata-
nak elmélyitése) mellett azonban a kutatasok arra is
ramutatnak, hogy altaluk személytelenebbé valhat a
kapcsolat, elidegenedhetnek a résztvevék, mechani-
kussa valhat az egyittm(ikédés (Derecskéi Anita
2003).

Bar a hazai alkalmazasok tapasztalatai még tdbb-
nyire nem hozzaférhet6k, a nemzetkdzi tapasztalatok
szerint a leginkadbb kiemelkedd probléma az emberi
kapcsolatok hianya. A CRM ,érzelemmentes (hard)
marketing” (Toérécsik 2000), amely
racionalis érvekre, adatokra, sza-
mitasokra alapozza dontéseit. Pe-
dig az ugyfélkapcsolatok alakula-
sat a nehezebben dokumentalha-
t6 érzelmek, interakciok is befo-
lyasoljak, és igy az empatikus
marketing-megkdzelités is 1étjogo-
sultsagot nyerhet.

De ne tévesszik 0ssze, az lUgy-
félkapcsolat menedzsment nem
egyenl6 a robothanggal atelefon-
ban, vagy az automatikus véalasz-
generatorral az interneten. A CRM, ezen belil is a
kollaborativ CRM a vev@kapcsolatokat kiszolgalé in-
forméaciés rendszer, amelynek célja éppen az igy-
félkapcsolatok hatékonysaganak novelése, aziltal,
hogy az Ugyfélrdl rendelkezésre allé adatok - anali-
tikus és operativ CRM segitségével torténd - feldol-
gozasaval megfelel6en részletezett informaciot biz-
tosit az eladd és/vagy a vev6 szamara a vasarlasi
dontés meghozataladhoz. A kapcsolat mechanikus-
sa valasa csupan a rutinszeri m(iveletek esetében
.megengedett”, amikor a vev§ szemében az értéket
éppen a gyors, zokkenémentes Ugyintézés képvise-
li. llyenkor célravezet§ példaul az online megolda-
sok (kiillénb6z6 regisztracids, informaciés, vagy ép-
pen értékesitési adatlapok stb.) alkalmazasa. Azon-
ban hazadnkban e megoldasok még messze nem te-
kinthet6k kihasznaltnak. A GKI Gazdaséagkutaté Rt.,
a Westel Mobil Tavkozlési Rt. és a Sun Micro-
systems Magyarorszag Kift. 2002-ben végzett felmé-
rése alapjan megallapithatd, hogy a kdzepes és
nagyvallalatok 70 szazaléka nem hasznalja ki az
internetes Ugyfélkezelési stratégia nyujtotta lehetd-
ségeket (tdbbek kozott, mert csak ritkan frissitik ol-
dalaik tartalmat), és csupan 16 szézalék azok ara-
nya, akik folyamatos, interaktiv kommunikaciét foly-
tatnak a vilaghalén ugyfeleikkel.



OSSZEGZES

A gazdasagi verseny élénkiilésének idején a valla-
latok egyre nagyobb erbfeszitéseket kénytelenek
tenni kedvezd versenypoziciéjuk megdrzése érde-
kében. Az elmult két évtized folyaman a cégek
egyre nagyobb hanyada ismerte fel, hogy az tgy-
félkapcsolatok szorosabba flizésével, és ezaltal a
kapcsolatok hosszabb tavdra nyujtasaval, noével-
het§ az lgyfelek vevéértéke, illetve biztosithatd a
jovébeni fennmaradas, midkodés. Azonban a
hossz( tava egyuttmikddésért a vallalat komoly
lépéseket kell, hogy megtegyen az lgyfelek meg-
ismerése és igényeik hatékonyabb kiszolgalasa
felé. A Deloitte & Touche felmérése is mutatja,
hogy az lgyfelek szolgaltatd véalasztasi dontései
mar egyre kevésbé meghatarozottak a hagyoma-
nyos tényez6k (ar, jobb termékskala) altal, s a leg-
fontosabb tényez6vé a magas szinvonall szolgal-
tatdsok megléte valt. Bar atfogd, lgyféloldali kuta-
tasok eredményeivel még nem rendelkeziink, azt
nyugodtan kijelenthetjik, hogy a CRM stratégia és
rendszer sikeres alkalmazasa Uugyfél-elégedett-
séghez és hosszu tava kapcsolatokhoz vezet. Per-
sze nem csupan a technolégia bevezetése kell
hozza. S6t sokkal fontosabb a szemléletmdd elsa-
jatitdsa. Az ugyfelek természetesen masként itél-
nek meg egy sikeres és egy kevésbé sikeres alkal-
mazast. A fogyasztoi piacon vannak, akik a szemé-
lyes adataik kezelésével szemben éreznek agga-
lyokat, és vannak olyanok is, akik egyenesen el-
varjak a tudatos adatkezelést.

A business to business piacon persze mar lénye-
gesen nagyobb teret kapott a vev6-eladd kapcsolat
kezelése, hiszen mindkét fél érdeke, hogy zOkke-
némentes, sikeres legyen az egyuttm(ikddés. En-
nek készonhet6en a masik oldalrdl is megindultak
az informatikai fejlesztések, és ma mar komoly be-
szerzési rendszerekkel, akar online beszerzési
rendszerekkel is szemben talalhatjak magukat a
beszallitdk, érezvén, hogy nem csak a szallitéi oldal
az, amely felismerte az informéacié- és tudasme-
nedzsmentben rejl§ lehet6ségeket. Persze a teljes
kor(i hazai elterjedésre azért még varnunk kell.
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Jelen cikk fékuszaban a vevéeértek
menedzsment szolgalataba allitott
stratégiai informaciomenedzsment
problematika all. A vev6érték
kezelését segitd stratégiai
informacio-

és marketingmenedzsment
eszkdzrendszerét tobb
marketingszemlélet tdmogatja,
Ujdonsagértékrél mégis csak

az informéciotechnologiai
eszkozrendszer fejlédése nyitotta
lehet6ségek hasznositasa

és az alkalmazott
marketingmddszertan sUlypontjainak
atrendezédése okan beszélhetiink.

Bernath Attila

A vevoertek orientalt
Informaciomenedzs-
ment gyakorlat
fejlddési tendenciai

elmult években az IT technologia elterjedésével. Mindemellett a
véllalati profitmaximalizalasi szandék rairanyitja a figyelmet a
vevéérték kiemelt kezelésére. ,A marketing lényegi gondolata az, hogy
a fogyasztéknak kiemelkedd étékeket kell kinalni. A menedzsment - az-
altal, hogy kiemelked§ értéket nyujt vevlinek - a részvényeseknek is je-
lentGs értéket tud biztositani. A képlet - azaz, hogy a vevéérték részvé-
nyesi értéket teremt - a kapitalizmus alapelve”l
A vev@érték véllalati rendszerszemlélet(i kezelése napjainkban azon-
ban mar csupan az informaciomenedzsment eszkdzrendszerének
megfelel6 szintli bevonaséaval lehetséges.

n marketingrendszerek sulypontjai jelent6sen é&trendezédtek az

1. dbra
Vevéérték és informacidémenedzsment

A vevéérték tulajdonképpen ,a teljes vevGérték és annak koltsége
kozotti kilonbség”, mig a teljes vevéeérték ,azoknak az elénydknek az
Osszessége, amelyeket a vev6 az adott terméktdl vagy szolgaltatastol
elvar’2.

A vevéérték ismerete ahhoz a lényeglatashoz, silypontozasi képes-
séghez juttatja hozza a vallalati menedzsmentet, amelynek segitségé-
vel tudatossa, hatékonnya teheti piaci miikodését.

1 Peter Doyle: Erték-vezérelt Marketing, Panem - John Wiley and Sons, Budapest, 2002.
2 P. H. Kotler: Marketing menedzsment, M(szaki Konyvkiadd, Budapest, 1998.
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Ez a szemlélet ébresztette ra példaul a kiskereske-
delmi lancokon keresztil forgalmazé multinacionalis
cégeket a kapcsolatmenedzsment U minéségének,
a kategoriamenedzsmentnek a létrehozaséra.

Minden relacidban érték tovabba mind a fogyasz-
t6, mind az értékesité/gyartd6 szamara, ha egy meg-
szokott, kitaposott uton megval6suld, bizalmi eleme-
ken alapuld tartds vev6i kapcsolat jon létre.

A kapcsolatok ezen nivdja azonban eltéré mindsé-
gek és igy technikak alkalmazasat kivanjak meg a
kiilonbdz6 piaci relaciokban, a kovetkez6 harom di-
menzié szerint:

» a kapcsolatmenedzsment marketing stratégiaja-
ban,

» a vevleérték maximalizalasat segit6 marketing-in-
formaciomenedzsment technolégiakban,

» a vezet6i dontéstdmogatasban alkalmazhato in-
formacios technoldgia (IT) stratégiajaban.

1 tablazat

MARKETINGSTRATEGIAK
A KAPCSOLATMENEDZSMENTBEN

Py

A vevéérték menedzselése, illetve a kapcsolodd mar-
keting-informaciémenedzsment és kapcsolatme-
nedzsment technologiak 6t eltérd tipikus megvalosu-
lasat mutatja be a Coviello, Milley és Marcolin szer-
z6tri6.1 A vazolt alaptipusok eltéré célokkal, eszkoz-
rendszerrel, hatékonysaggal, technikai kozelités-
maéddal, kommunikaciés gyakorlattal stb. azonosit-
hatok. (1. tablazat)

A tranzakcios marketing gyakorlatdban az érté-
kesitd cég vonzza és elégedetté teszi a potencialis
vev@ket a marketingmix elemeinek optimalis mene-
dzselésén keresztil. Az eladd aktiv kommunikaciot
folytat a vasarlok felé - jellemz6en elsésorban a t6-
megtermékek piacan - annak érdekében, hogy
egyedi ,testkdzelben” lezajlé tranzakcidkat reali-

A marketinggyakorlat 6t csoportja az tgylet és a menedzselés dimenzidéi szerint

Tranzakciés Adatbéazis
Marketing Marketing
Aktivitas célja Gazdasagi Ugylet Informécios

és gazdasagi ugylet

A kommunikacié6  Cég Cég a megcélzott
természete a tomegtermékek szegmensekhez
piacara vagy személyekhez
Kapcsolat tipusa  Kozvetlen Nevesitett
kontaktusban, (de tartézkodo,
de személytelendl kimért)

Ugylet Diszkrét Diszkrét esetleg

fennallasanak (taldn hosszabb hosszu id6n

ideje idén keresztil) keresztul
(véletlenszer(ien

lehet személyes is)

Formélis

(néha személyessé
vélik a technikan
keresztil)

Formalizmus Formélis

az ugyletben

e-Marketing

Informéaciét generald
parbeszéd az elad6
és tobb azonositott
vevl kozott

A cég

a személyekkel

és személyek kozotti
kommunikacié

hasznaljak.

Parbeszédes
(technolégian
keresztul)

Folyamatos

(az interakcio
Jrealtime" térténik
meg)

Formalis

(de azért testre
szabott és vagy
személyes az IT-n
keresztul)

Kapcsolati
Marketing

Személyes
kapcsolat az eladé
és a vevl kozott

Egyének
az egyénekkel
(szervezeteken
keresztul)

Szemt6l szemben,
személyek kozotti
(zart,
elkotelezettségen
alapul6, bizalom
és egylttm(ikodés
jellemzi)

Folyamatos
(folyamatban levd
és kolcsondsen
alkalmazhato, révid
vagy hossz(
terminusu)

Formalis

és informalis

(Uzleti és tarsadalmi
szinten egyarant)

Halozati
Marketing

Jol felépitett
kapcsolat cégek
kozott

Cégek cégekkel
(egyediséget
hordoz)

Személyek kozott
személyességet
nélkiilzve

(tavoli kapcsolatokat
zarva rovidre)

Folyamatos

(stabil mégis
dinamikus, lehet
rovid vagy hosszu
terminusu)

Formalis

és informalis

(Uzleti és tarsadalmi
szinten egyarant)

1 Coviello, Nicole E., Milley, Roger and Marcolin, Barbara (2001), “Understanding IT-enabled Interactivity in Contemporary Marketing”,

Journal of Interactive Marketing, Vol. 15
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1 tablazat

A marketinggyakorlat 6t csoportja az Ugylet és a menedzselés dimenzidéi szerint

Vezet6i szandék

Vezetés
fokuszaban allé
tényez6k

Vezet6i
befektetés

Tranzakciés
Marketing

Vonzani a fogyaszt6t
(a fogyaszt6 testesiti
meg a profitot)

Termék és marka

Bels6 marketing
erésség
(fokuszélva a
termék/szolgéltatas,
ar, értékesités,

Adatbéazis
Marketing

Fogyaszté
megdrzése
(megndvelni

a fogyasztéi profitot,
és megvaldsitani
mas célokat, ugy
mint megndvelt
hliség, csokkenteni
a fogyasztéi rizikét,
sth.)

Termék/mérka és
fogyaszt6

(egy megcélzott
piacon)

Bels6 marketing
erésség

(Kiemelve

az adatbazis és
informaciétechnologi

e-Marketing

Parbeszéd
eléallitasa

Hasznalva

az IT-altal lehet6vé
valé kapcsolatokat
a cég és sok
személy kozott

Belsé mlveletek

Kapcsolati
Marketing

Egyuttm(ikodés
(megalapozni,
fejleszteni, és
elémozditani egy
kolcs6nos
elényokon alapuld
egyuttm(kodést)

Egyittmiikodés két
személy kozott

Kils6 piaci elényok

Halozati
Marketing

Osszehangolas
(egyuttm(ikodés
az eladok

és a vevok kozott,
illetve kilénb6z6
cégrészek kozott
a kolcsonods elényok
elérése érdekében,
beszerzések
osszehangoléasa,
piaci hozzaférés,
sth.)

Kapcsolt
egyuttm(ikddés két
cég kozott

(a hal6zatban)

Kils6 piaci el6nyok

értékesités a lehetdségeit)
Osztonzés
adottsagokra)

Vezetési szint Funkcionalis Specializalodott
piacoldk piacolok
(Kereskedelmi (Fogyaszt6i
vezet6, Termék szolgéltatas
menedzser) menedzser, Hiség

menedzser)

zalhasson, azaz minél nagyobb volumenben érté-
kesitsen.

Az adatbazis-marketing az adatbazis technolégia
hasznalatara épil, a kapcsolat egy Uj tipusanak létre-
hozasa mellett, és a konkrét potencialis fogyasztd
felismerésén alapul. A valamely technikaval létreho-
zott adatbazis mér a kinélatra nyitott potencialis part-
nereket tartalmazza csupan. Az adatbazis-marketin-
get gyakorlé cég versenyez a kilonbdzé tomegmar-
ketinget folytatd cégekkel. Versenyel6nye a medd6-
szo6rés jelentds csokkentése. Szandéka fenntartani a
kapcsolatot a felismert fogyasztokkal. Emellett az
adatbazis-marketing ugyan folyamatosan bombézza
a fogyasztot, mégis inkdbb csak érte tevékenykedik,
mint a fogyasztoval egyitt. A kapcsolatok, amelyeket
létrehoz nem személyre szabottak, hatékonysaga a
nagy szamok térvényén alapul.

Az e-marketing az internetet és mas interaktiv

7 7z

technolégiadkat hasznalva el6éllitja a kapcsolatot, és
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eréssége (kapcsolatépitésre (a cég héalézaton
(IT, website, és fejlesztésre belili poziciéjara
logisztika) fokuszal Ujabb fokuszalva)
Funkciondlis személyekkel)
rendszerek
integréacidja
Marketing Alkalmazottak
specialistak és vezetbk
technolégia (funkcidkra
specialistakkal és szintekre
és menedzserekkel koncentralva
a cégben)

Osszekoti a technolégia segitségével a céget az azo-
nositott fogyasztoval, rdadasul ,realtime” interakciot
tesz lehet6vé. Az e-Marketing integralja magaban a
kozvetlen személyes kapcsolatra épill6 marketing
elényeit a tomegmarketing hatékonysagaval. Ossze-
hasonlitasban méas gyakorlattal, az e-marketing az
Ugylettel egy id6ben parbeszédet hoz létre a fo-
gyasztoval, igy gondoskodik az azonositott fogyasz-
tot érdekl6 specidlis informaciokhoz térténd hozzafé-
résrol.

Az interaktiv technologiaknak kdszonhet6en a fo-
gyasztd a kommunikacié kdzben jelent§s mennyisé-
gd, a vasarlasi szokasaira, attitdidjére utald informaci-
Ot ad, adhat at a cégnek. Az IT lehet6séget biztosit a
fogyaszté egyedi megértésére, ami nyoman elva-
ras/magatartas alapl szegmentacioval szegmensek
alakulhatnak ki, amelyek tagjaindl a standardizalt
kommunikacié ellenére az egyedi igények szerinti
kezelés érzete érhetd el.



2. tablazat
A kiulonb6zé marketingszemléletek
kapcsolat-szorossaga

Parositasok Teljes mintara

Tranzakciés Marketing / Adatbazis Marketing .28*
Tranzakciés Marketing / e-Marketing .03

Tranzakciés Marketing / Kapcsolati Marketing -.29*
Tranzakciés Marketing / Halézati Marketing -14

Adatbazis Marketing / e-Marketing AT**
Adatbazis Marketing / Kapcsolati Marketing 31*
Adatbazis Marketing / Halézati Marketing .35%
e-Marketing / Kapcsolati Marketing A40*
e-Marketing / Halézati Marketing RV
Kapcsolati Marketing / Hal6zati Marketing 75%*

[**p<.07, *p<.05

A fogyasztok az e-Marketingben kommunikalhat-
nak egyedul vagy csoportosan online vagy offline
forméban. Hozzéadva ezt a képességet a személyre
szabott kommunikaci6 erejéhez, a fogyasztoi infor-
maciot arra haszndalhatjuk, hogy egyénre szabottan
alakitsuk ki a termékek és szolgaltatasok kinalatat. A
kapcsolat azonban formdlis, viszonylagosan tavoli,
kénnyen bonthatd, ebbdl adéddéan torékeny.

A kapcsolati marketing kodzvetlen személyes in-
terakciét hoz létre két személy koz6tt az egylittmiko-
dé vallalatoknal. Ezen kapcsolatok kolcsdnésen
hasznosak, bizalmon és elkételezettségen alapul-
nak. Ezen kapcsolatrendszer birtokosa, az egyenl6k
kozott az elsé elve alapjan, nagy eséllyel nyeri el el-
kotelezett partnere megbizésait. Ez az egyuttm(iko-
dés nem feltétlendl alapul valamiféle kifogasolhato
juttatason. Nagyon gyakran az intelligens figyelem
elégséges az els§ szami pozicio kivivasahoz.

A hélézati marketing a szervezetek azon ¢sszefo-
gésa, kapcsolatrendszere, amely a koncentracio fo-
kanak novelésével hatékonysagi elényként jelenik
meg a hélézat tagjainal. A verseny tobb szinten fo-
lyik, egyrészrél a halézati alku nyereségtartalmanak
maximalizalasaban a tagok k&zétt, masrészrél a ha-
I6zaton kivill tevékenykedd konkurens cégek kozott.
A halézatok dsszetartd ereje mindaddig fennall, mig
az egyuttes fellépés profittartaima meghaladja a cé-
genként fellépéssel realizalhatd profitot.

e

Mindezen megkozelitések eltér§ mddon kezelik a
vevéértéek menedzsmentet, ebbdl kévetkez6en piac-
tipusonként eltéré hatékonysaggal.

A gyakorlat ezen szemléletek kevert megvaldsulasa-
it eredményezi sok esetben. igy példaul a B2B piaco-
kon mind az 6t forma létezhet egy cég napi gyakorlata-
ban, és hogy melyik stilus lesz valéban hatékony, azt a
partnerek elvarasai, azaz a teljes vevéérték donti el.

Coviello és tarsai ismertetnek egy az Egyesiilt Ki-
ralysagban és Uj-Zélandon, cégek fiatal menedzserei
korében elvégzett kutatastl, amelynek eredményei
kozott a fenti 6t marketing-megkozelités egylttes
el6fordulasanak vizsgdlatat taléljuk. A szerz6k meg-
allapitottdk, hogy a kilénbdz6 megkdzelitések
paronkénti egyuttes el6forduldsa eltér6 erésséggel
jellemz8, mindezt a 2. tdblazat mutatja be.

2. ébra
A kiUlénb6z6 marketingszemléletek
kapcsolat-szorosséaga

VEVOERTEK MAXIMALIZALASAT SEGITO
MARKETING-INFORMACIOMENEDZSMENT
TECHNOLOGIAK ES FEJLODESUK

A vallalati menedzsment az értéklanc minden pont-
jan funkciondalisan tamogathatd informéacids és don-
téstamogatd eszkdzrendszerrel.

1 Nicole E. Coviello, Roderick J. Brodie, Richard W. Brookes and Roger A. Palmer: Assessing the Role of e-Marketing in Contemporary
Marketing Practice, Journal of Marketing Management 2003, Volume 19, No: 7-8.
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A marketing egyik alapgondolata a vev6kozponti-
sag, amelyet a vezet6i informacios rendszerek szer-
vezésénél eddig kevéssé érvényesitettek, mint ren-
dez6elvet. A jelenlegi rendszerek bazisa kétféle:
szamviteli alapd, illetve vallalati folyamat alapd. Ezen
a szemléleti bazison jottek létre a kilonboz6 fejlett-

ségl VIR, illetve MDR megkdzelitések:

LA szamviteli alapu vallalatiranyitasi rendszerek
(VIR) segitségével j6l kovethet6 a vallalati koltséghe-
lyek teljesitménye. Ezen rendszerek tébbnyire diszkrét
funkcionalis modulokbdl allnak, amelyek adatokat for-
galmaznak egymas felé, sokszor azonban nem online

rendszerben.”

1. Napjainkban a legkisebb cégek is épitenek adat-
bazisokat (AB), minimalisan a szamviteli kotottse-
gekbdl adédoan konyvelési, pénzforgalmi szemlé-
letben.

2. Ezen adatbazisok marketingszempontu elemzé-

sének megvalésulasa esetén beszélhetiink mar-
keting informacios rendszerrdl (MIR). Egyszeri
esetben csupan olyan marketing-alapinformaciok
rendszeres eléallitasara kell gondolnunk, mint pél-
daul a vevénkénti rendelések egyenletességének,
jovedelmezdségének, fizetési fegyelmének stb.
nyomon kovetése. Rendszerrél akkor beszélhe-
tlink, ha az informaciék reprodukalhatdak, strukti-
rajuk id6szakonként megismételhetd, igy Ossze-
hasonlitasok johetnek létre. A vallalat informacio-
technoldgiai felkésziltsége (IT), a hasznalt rend-
szerek minésége fiiggvényében a marketing infor-
macios rendszerek mindsége is jelentésen kilon-
bozik. A legtébb magyarorszagi kis- és kdzépval-
lalat hasznal MIR szer(i elemeket, azonban tuda-
tos rendszeralkalmazasok elenyészd szamban
fordulnak el6. A véllalatméret és a multinaciondlis
kapcsolatrendszerek kiterjedtségének nodvekedé-
sével a MIR rendszerek hasznalata jelent6sen
megszaporodik.

. A szamviteli alapu véllalatirdnyitasi rendszerek
(VIR) segitségével jol kovethet6 a véllalati koltség-
helyek teljesitménye. Ezen rendszerek tobbnyire
diszkrét funkcionalis modulokbdl allnak, amelyek
adatokat forgalmaznak egymas felé, sokszor azon-

ban nem online rendszerben. Az integraltsag foka
alacsony. Marketinges modulokkal t6bbnyire nem
rendelkeznek. E rendszerek egyarant szolgaljak
mind az 6t marketingmegkézelitést (tranzakcids,
adatbazis-, kapcsolati, halézati és e-marketing).

. Magasabb szervezési és integraciés fokon a val-

lalati realfolyamatokon alapul6 VIR-ek meni- és
rendszerszervezése kivaléan szol-
galja a teljes vallalati tevékenység
egy id6ben torténd atlatasat, a fo-
lyamatok 6sszehangolasanak le-
het6ségét és a vevlkiszolgéalas
mindségének biztositasat, mikoz-
ben kereskedelmi menukkel is
rendelkeznek. Hianyossaguk a ve-
zet6i dontéstamogatasi informaci-
Ok alacsony feldolgozottsagi foka.

5. A kovetkez6 fejlettségi fokot jelentik a cslcsveze-

t6i informacios rendszerekkel (CIR) tamogatott
informacios rendszerek. Az alaprendszert vagy
kils6 fejlesztésl ,adatbanyaszok”, vagy a rend-
szer fejleszt6i kornyezetében programozott ruti-
nok egészitik ki.

. Az elmlt évtized egyik Ujabb VIR fejezete a costu-

mer relationship management (CRM) rendsze-
rekkel integralt VIR alkalmazdsok megjelenése
volt. Jelenleg a CRM rendszerek t6bbnyire, mint az
alap vallaltiranyitasi rendszerrel kommunikald kiils6
szoftver jelennek meg. A fejleszt6cégek a legtébb
rendszer esetén még adosak a sajat fejlesztési és
kielégitd min6ségui integralt CRM modulokkal. Az
integraltsag az adatbazisok teljességét, a stratégiai
és taktikai tervezés hatékonysagat javithatnak. A
CRM az ugyfélkapcsolat-menedzsment és a valla-
lati szint(i szoftver-alkalmazasok egyiittese, amely
az Ugyfélkapcsolatok minden vonatkozdsanak ke-
zelését lehet6vé teszi. Ennek eszkdze egy kdzponti
adatbazis, amelyben 6sszegylijtik az értékesités, a
marketing, az Ugyfélszolgalat és mas vallalati teri-
letek altal felhalmozott Ugyfél-informéaciokat. Ezek
az ugyfélkezelés hatékonysagat jelent6sen javitd
rendszerekl

. Varhatoan a kovetkez6 fejl6dési fazist a vevdi in-

formacios rendszerrel integralt VIR-ek testesitik
majd meg. Mar ma is agressziv vevotorekvések
irAnyulnak a beszallitok informacids integralasara,
a beszallitoi teljesitések allasanak nyomon koveté-

Fustds Janos: Marketing dontések informéaciés tAmogatasa - CRM, Magyar Marketing M(ihelyek Hatodik Kerekasztal Konferenciaja,

Keszthely, 2000. 05. 31.
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sére, azaz a beszallitéi adatbazisok online olvasa-

3. abra
Sénak e|él’éSére. Cél a reakCIéldék |erOVIditéSG, a Marketing informacid menedzsment eszkdzok
mindségi, illetve hatarid6-problémak miel6bbi fel- a cég-vevd kapcsolatokban

ismerése, a beszallitdi arak kézben tartasa. Ezzel
atermék és a szolgdltatas 0sszeépllésében kiala-
kulo csuszasok okozta konfliktusok lényegesen
hatékonyabban menedzselhet6k. Jelenleg excel
tablak, vagy egyedi véllalati fejlesztések szolgaljak
ki - a beszallitéi VIR-ekkel nem integralt médon -
ezen igényeket. Varhatéban az egyéni fogyasztd
megnyerésének is egyik piaci eszkbze lesz, hogy
nyomon kovetheti a szdmara atadott termék vagy
szolgaltatas min6éség és hatarid6 paramétereit lé-
nyegesen befolydsol6 informéacidkat. A magasabb
vev@kapcsolati integraltsag elsésorban a kapcso-
latmindségre érzékeny kapcsolati és halézati mar- ¢ a haldzatos (internet, intranet stbh.) technoldgidk
keting gyakorlatban jelenhet meg. » rendszerek, tudasalapu technoldgiak
8. A ,vev@érték orientélt stratégiai” VIR és informa- E két irany tette, és fogja lehet6vé tenni a kdzeljo-
cibmenedzsment megkozelités a jov6 szilkség-  v6ben is a marketing dontéstdmogatas hatékonysa-

s

szer(i rendszere. Az el6z6eken tulmutatéan olyan  géanak tovabbi rohamos fejlédését.

dontéstdmogatdé modult is tartalmaz, amelynek Az ismert rendszerek, tudésalapi technoldgiak
alapkoncepciéja a vev6érték maximalizalé folya-  harom minGségileg elkilonild tartalmi szintje defini-
matmenedzsment. (3. 4bra) alhato:

A szamitastechnikai eszkozok, szoftverek széles- + marketingadatbazisok (AB)
kor(i elterjedése lassan a legkisebb vallalkozasokhoz ¢ marketing informéacios rendszerek (MIR)
is eljuttatjdk az informatikai Ujdonsagok egyre névek- ¢ marketing dontéstdmogatd rendszerek (MDR)
v6 korét.
4. dbra

. .. 3 . ; A marketinginforméacié technolégia
A VEZETOlI DONTESTAMOGATASBAN lehetséges tartalmi szintjei

ALKALMAZHATO INFORMACIOS
TECHNOLOGIA (IT) STRATEGIAJA

A modern gazdasagtudomanyok miivel6i szamara

régoéta alapkérdésként jelentkezik a felhalmozott ta-

pasztalatok esszencializalasanak feladata, az olyan

informacios és dontéstamogatd rendszerek létreho-

zasa, amelyek maradéktalanul kielégitik korunk no-

vekvd igényeit.
,Az informacids technoldgia stratégiaja tartalmaz-

za, hogyan elégithet6k ki a szilkségletek az informa-

ciés rendszer stratégia prioritAsainak megfelel6en,

valamint leirja a szikséges informacidtechnologiat,

amely a jelenlegi és jov6beli alkalmazasok kifejlesz-

téséhez és alkalmazdsahoz szikséges”1l Az adatbazisok strukturalt adathalmazok, alapve-
Az informéciétechnoldgia stratégiai marketing  t6en harom fajtajukkal taldlkozhatunk: a hagyoma-

dontéstamogatas szempontjabdl két meghatarozé  nyos, az offline és az online adatbazisokkal. Ezek

fejlédési iranya: adatbazis forgalmazasi madjukat tekintve lehetnek:

1 C. Edward - J. Ward . A. Bytheway: Az informéaciés rendszerek alapjai, Panem - Prentice Hall, Budapest, 1999.
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frott, nyomtatott formaban, szamitastechnikai adat-
hordozokon és szamitdgépes hal6zatokon keresztil
terjesztettek.

A marketing informacios rendszerek modellezhe-
t6k a kornyezeti impulzusok, a véllalati marketing in-
formacids funkciok és a marketingmenedzserek, mint
felhasznalék sorosan lancolt informaciés folyamata-
val, amely kor a piaci kommunikaciéval zarul be, illet-

~Egyre tobb vallalat vezeti be az ugynevezett csucsve-
zetdi informaciés rendszereket. A csucsvezetés sza-
mara felkinalt informacidéknak az altalanos kdvetelmé-
nyeken tulmenden széleskorleknek, meégis gyorsan
attekinthetének, esszencialisnak kell lennidk. ”

ve annak a kornyezetre, igy a vallalatra gyakorolt ha-
tasaval. Elemeinek megjelenési formai: a VIR, a CRM,
a call center, a virtual call center, a contact center és a
costumer interaction center rendszerek stb.

Egyre tobb vallalat vezeti be az Ggynevezett csucs-
vezet6i informacios rendszereket. A csuUcsvezetés
szamara felkinélt informacidknak az altalanos kovetel-
ményeken tllmenben széleskorieknek, mégis gyor-
san attekinthet6nek, esszencidlisnak kell lennitk.

A kovetkezd IT fejl6dési fazis, a marketing don-
téstdmogato6 rendszerek (MDR), a tudasalapu rend-
szerek megjelenése. Az MDR az el6z6eket is atfogd
kategoria, hiszen az informacio kezelésén tul annak
elemzésében, lehetséges dontési alternativak kidol-
gozasaban is segitségére van felhasznaldjanak. Az
MDR, a menedzserrel folytatott interakcié soran - a
kilonbdz6 modszerek alkalmazasan keresztul - al-
goritmizalt feladatmegoldasokra képes, elérheti a
targyterilet specialistai altal megalkotott modelleket
és példaul a mesterséges intelligencia alapu dontés-
tamogatd rendszereket, amelyeket aztan bevonhat
kovetkeztetéseinek el6készitésébe.

A dontéstamogatoé rendszer sziikségszer(ien téma
specifikus (példaul termék-bevezetési dontések ta-
mogatasara alkalmas), hiszen olyan specidlis adat-
bazisokat, ismereteket kell tartalmaznia, amelyek
tobbnyire csak szik terlileten hasznosithatok. Varha-
téan az informéaciétechnolégia fejlédésével parhuza-
mosan e dontéstamogatd rendszerek egyre na-
gyobb adatbazisokra épiilhetnek majd, ezzel segitve
az egyre atfogobb, komplexebb
MDR-ek kialakulasét.

A bemutatott fejl6dési iv egyut-
tal a rendszerek komplexitasanak
névekedését is magaval hozta,
hierarchigjukat szintén a 4. abra
szemlélteti.

A kérdés az, hogy milyen szem-
pontoknak kell e rendszereknek
megfelelniik, milyen felépitéslieknek, tartalmiaknak
kell lennitk, milyen informéaciotechnolégiai megolda-
sokat kell alkalmazni eléallitasukkor, valamint milyen
metodikai tamogatast varhatunk el az adatstruktirak
feldolgozasa, elemzése, prezentacidja soran.

Minden cégnek, a sajat piaci kihivasainak megfe-
lels, a vevéeérték kezelésén alapuld informacios és
dontéstamogaté rendszert kellene hasznalnia és fej-
lesztenie.

Ezzel szemben minden cég a jelenlegi fejlédési fa-
zisanak, illetve tehetségének megfelel§ rendszer-
megoldasokat alkalmazza gyakorlataban.

Kllénos veszélyt hordoz ez az EU versenyébe
csOppent magyar kis- és kozépvallalkozasok sza-
mara, amelyek ma mar egyenl6 mércével mért tel-
jesitmény- és hatékonysagbeli elvarasokkal kell,
hogy szembesiljenek a rohamosan fogyd, vagy
mar régen elveszitett koltségel6nyik illazidjaval
szemben.

Bernath Attila egyetemi adjunktus
Miskolci Egyetem Marketing Intézet
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Az utdbbi évtizedekben szadmos
nemzetkdzi tanulmany
figyelmeztetett arra, hogy a jo
min6ség és a fogyasztdi
elégedettség nem elég a cégek
profitjanak ndveléséhez, hanem
sokkal inkdbb a lojalitast, a hiiséget
kell a kdzéppontba allitani.

Bar a kilencvenes évek végén mar
tobb kutatads eredményei
megkérddjelezték a
min@ség—elégedettség—ojalitds—j6ve
delmezség lanc szilard logikajat,

a kapcsolatot leir6 modelleket

és mérési eljarasokat tovabbra is
hasznaljak a kutatasokban.

Hetesi Erzsébet - Rekettye Gabor

A lojalitas
dimenzidinak
longitudinalis mérése
a hazai lakossagi
energiafogyasztok
kérében

a megitélesek
atlagai alapjan:

évben igéretesen bovilt [Némethné 2000, Fojtik-Farkas 2001,

Hofmeister és tsai. 2003] és e kérdésben gyakoribbak az empi-
rikus kutatasok is [Rekettye-Tersztyanszky 1997, Rekettye és tsai.
1997, Szanto 2003]. Ezzel szemben alig talalkozhatunk a lojalitas kér-
déskorét érintd tanulmanyokkal, az empirikus kutatasok publikalt ered-
ményei pedig e terileten szerények (Rekettye-Hetesi 2001, Hetesi
2002, 2003, Veres-Hetesi 2003). A min&ség-elégedettség-lojalitas-jo-
vedelmez6ség lanc minden elemének Osszefliggésére, azaz annak
vizsgélatara, hogy a lojalitas valéban jovedelmez8séghez vezet-e, nem
ismerlink hazai kutatasi jelentéseket, marpedig kivanatos lenne a szak-
irodalomban is vitatott 6sszefiiggések hazai empirikus vizsgalatokon
torténd ellenbrzése.

Tanulmanyunkban a hazai lakossagi energiafogyasztok lojalitasara
hat6 tényez6k longitudinalis kutatasainak eredményeit foglaljuk ossze,
és kisérletet tesziink a min6ség-elégedettség-lojalitds kapcsolat 6sz-
szehasonlité elemzésére. A kérdbives adatfelvételeket 2000-ben 1000
f6s regiondlis haztartasi, mig 2002-ben 1000 f6s orszagos haztartasi
mintan végeztik a hazai energiaszolgéaltatdé szféraban, ahol a vizsgala-
tok elssorban a mindségre, az elégedettségre és a lojalitasra iranyul-
tak. Sajnos, arra nem volt lehet6ségiink, hogy azt is kutassuk, miként
hat a lojalitas a jovedelmez@ségre, ugyanis erre vonatkozéan nem talal-
tunk O6sszehasonlitasra alkalmas adatokat.

n fogyasztOi elégedettség hazai szakirodalma az elmalt néhany

1 A tanulmany a PTE KTK Marketing tanszékén folyé T37855 szamlU OTKA kutatas részeként késziilt.
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A KUTATASOK LEBONYOLITASA

A lakossagi fogyasztok lojalitdsdnak
regiondlis vizsgalata, 2000

Az els6 empirikus kutatasra 2000-ben kerllt sor egy
magyarorszagi (47 szazalékban kilféldi szakmai be-
fektet6vel rendelkez8) aramszolgaltaté szervezetnél a
dél-alféldi régidban. A vizsgalat soran kiinduld problé-
manak tekintettiik, hogy a liberalizacio el6tt allé cégek
szamara a piacok felszabaditasa utan az egyik legfon-
tosabb kérdés az lesz, hogy miként tudjak megtartani
fogyasztoikat, miként tudnak kialakitani egy lojalis, hi-
séges fogyasztdi bazist. Reicheld és Sasser [1990]
kutatasai bizonyitottak, hogy az (j fogyaszté6 megszer-
zése mindig dragabb, mint a meglévé megtartasa, és
masok is felhivtak a figyelmet a vevémegtartas jove-
delmezdségére; arra, hogy a lojalis vevkor kialakita-
sa lényegesen kevesebb raforditassal jar, mint az ak-
vizicié [Fornell-Wernerfelt 1987].

A fenti &llitasok mellett megitélésiink szerint az
energiaszolgaltatok specialis helyzetben vannak: a
piac tébbnyire telitett, annak bévitésére alig van lehe-
t6ség, az Ujonnan belépd versenytarsak pedig a
meglév6é fogyasztok elcsabitdsaval juthatnak na-
gyobb piaci részesedéshez, azaz a liberalizaciot ko-
vet6en varhatéan éles kiizdelem kezddédik majd a fo-
gyasztokért. Fontosnak tartottuk tehat annak vizsga-
latat, vajon milyen tényez6k befolyasoljak a lakossa-
gi fogyasztok lojalitdsat, azaz mire kell majd a jo6v6-
ben nagyobb hangsulyt fektetniiik az energiaszolgal-
tatoknak.

A kutatasi modell kialakitdsanél els6sorban a szak-
irodalomban mér részben bizonyitott 6sszefiiggések-

1. &bra
A lojalitAsra hatd tényezdk
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re tamaszkodtunk [Gallup 1994, Oliver 1999, Neal
1999, Martensen, Grénholdt & Kristensen 2000], de a
vizsgalt tertilet specialitasai és a sajatos magyarorsza-
gi kornyezeti feltételek kovetkeztében U elemeket is
tartalmazott a vizsgdlat. A kutatasi koncepciot az alab-
bi modellben foglaltuk dssze: (1. abra)

A nemzetkozileg is alkalmazott modellekbdl atvet-
tik a fogyasztéi elégedettség vizsgalati modszereit,
és feltételeztiik, hogy a min6séggel valé elégedett-
ség noveli az altalanos elégedettséget, az pedig po-
zitiv hatassal van a lojalitasra. Bar a min6ség-elége-
dettség-lojalitas lanc kapcsolatot szamtalan elméleti
tanulmany és empirikus kutatds megkérddjelezte
[Reicheld 1996, Oliver 1999, Neal 1999, Zeithaml
2000, Vollmer et. al. 2000], legalabb ennyi cikk szél a
pozitiv kapcsolatrél [Jones-Sasser 1995, Grénholdt,
Martensen & Kristensen 2000, Martensen, Gronholdt
& Kristensen 2000]. A sajatos magyarorszagi viszo-
nyokra tekintettel igy gondoltuk, hogy a térségben a
min&ség-elégedettség-lojalitas lanc logikéja értel-
mezhet6.

A mindségen kivill az elégedettséget mér valtozo-
nak tekintettiik a fogyaszto és a cég kozotti kapcsola-
tok milyenségét, hazankban ugyanis a fogyasztoval
valé banasmaod kilonoés jelentésséggel bir még a ver-
senyszférdban is, nem beszélve a monopolhelyzet-
ben Iév6 cégekrél. Egy néhany éve készilt hazai ku-
tatds eredményei is jelzik, hogy bar a magyarorszagi
fogyasztok éreznek bizonyos javulast az tgyfél-orien-
taltsag terlletén, de tbbb esetben tovabbra sem ta-
pasztalhatd pozitiv elmozdulas [Rekettye 2000].

Az elégedettség méréséhez sziikségesnek tartot-
tuk a kommunikaci6 megitélésének mérését is,

ugyanis a koziizemi szolgaltatok
az elmult években gyakorlatilag
alig kommunikaltak fogyasztoik-
kal, és napjainkban is csak korla-
tozottan jelennek meg az ilyen ira-
nyu er6feszitések. A fentiek kovet-
keztében a kommunikaciés esz-
kozok alkalmazasa a fogyasztok
szamara is szokatlan jelenség, igy
annak vizsgalatat az elégedettség
és a lojalitas alakulasaban fontos-
nak tartottuk.

Az ismert modellekhez képest
Uj elemként jelent meg a 2000. évi
kutatasban a fogyaszt6i Ontudat
hatasanak mérése a lojalitasra. A
kompetencia, informaltsag, érdek-



érvényesités kérdésének vizsgalata talan meglepd
és értelmezhetetlen a mindig is versenypiaci korul-
mények kozo6tt miikddé orszagokban, ahol azonban
a fogyasztoknak évtizedekig a valasztasra sem volt
lehet6séglik, ott ezek a kérdések bizony elemi erdével
meriilnek fel a megvaltozott kdrilmények kozott. Két-
ségtelen, hogy az energiaszektorban még ma sincs
meg a szabad valasztas lehet6sége, &m a korabbiak-
ban lezajlott (privatizacié, piacok telit6dése, relativ
verseny kialakulasa, az arak folyamatos emelkedé-
se) és a varhat6 valtozasok (piacnyitas, versenyhely-
zet kialakulasa) kovetkeztében a fogyasztok egyre
tobbet- és tbbbet akarnak tudni arrdl, hogy mit is
kapnak a pénzikért, és ahogy az informaciék néve-
kednek, ugy n6 az érdekérvénye-
siti hajlandésag és képesség is.

A lojalitas latens valtoz6 méré-
sére a legtdbb nemzetkozi kutatas
négy elemet tart szikségesnek
vizsgalni: Ujravasarlasi szandék,
keresztvasarlasok, arérzékeny-
ség, masoknak valé ajanlas [Neal
1999, Gronholdt, Martensen &
Kristensen 2000, Zeithaml 2000,
Vollmer et. al. 2000], de pl. a Gal-
lup QSA modellje szerint mas tételekkel mérhet6 a
lojalitas: &ltalanos elégedettség, Ujravasarlas, ma-
soknak valé ajanlas, arérzékenység [Gallup 1994].

A vizsgalt energiaszolgaltatd esetében a modell-
ben kissé &talakitottuk a mar bevezetett mérési di-
menzidkat. Egyrészt kihagytuk a keresztvasarlasi té-
telt (esetlinkben ugyanis ugyanattdl a cégtdl nem va-
sarolhat mas szolgéaltatast a fogyasztd), masrészt
nem e valtozé kapcsan vizsgaltuk az elégedettséget,
hanem azt kilon dimenzioként kezeltik, harmad-
részt a cég elhagyasanak olyan aspektusait is vizs-
galtuk, amelyek nem csak az arvaltozassal, hanem
egyéb szolgéltatasminGség valtozasokkal kapcsola-
tosak (pl. szélesebb valaszték, jobb tajékoztatas,
egyszerlbb Ugyintézés).

A 2000. évi regionalis kutatas 1000 f&s reprezenta-
tiv lakossagi mintdn személyes kérdGives mddszerrel
tortént egy magyarorszagi aramszolgéltaté cég ella-
tasi terliletén. A reprezentativ haztartasi mintan vég-
zett vizsgalat eredményei tobb olyan kérdésre hivtak
fel a figyelmet, amelyek arra dszténdztek, hogy a ku-
tatast megismételjik, és ellendrizzik az eredmények
megbizhatosagat.

A skdalak tesztelése és a faktorelemzések eredmé-
nyei alapjan valoszindsithet§ volt, hogy a nemzetko-

zileg bevalt technikdk a kozép-kelet eurdpai régio-
ban kell§ koriltekintést igényelnek, és a modszerek
adaptalasa soran sziikséges az adott orszag, az
adott 4gazat és az adott kutatasi probléma fiiggveé-
nyében bizonyos maddositdsokkal élni.

A lakossagi fogyasztok lojalitasanak
orszagos vizsgalata, 2002

Masodik vizsgalatunkra két év elmdltaval keriilt sor,
melynek korilményei részben azonosak, részben el-
téréek voltak a 2000-es felméréshez képest. Tartalmi
szempontbol azonossagnak tekinthet, hogy mindkét
vizsgdlatnal ugyanaz volt a problémafelvetés és
ugyanazt a kiindul6 modellt alkalmaztuk, valamint

LA lojalitas latens valtozo mérésére a legtobb nemzet-
kozi kutatas négy elemet tart sziikségesnek vizsgalni:
Ujravasarlasi szandék, keresztvasarlasok, arérzekeny-
ség, masoknak valé ajanlas, de pl. a Gallup QSA mo-
dellje szerint mas tételekkel mérhet6 a lojalitas: altala-
nos elégedettség, Ujravasarlas, masoknak valé ajan-
las, arérzékenyseég [Gallup 1994].”

ugyanazokat a hipotéziseket fogalmaztuk meg. Felté-
teleztik, hogy minél elégedettebbek a fogyasztok az
energiaszolgéltatas mindségével, annal ersebb a fo-
gyasztdi lojalitas. Tovabbi hipotézisiink volt, hogy mi-
nél elégedettebbek a fogyasztok az energiaszolgalta-
tok szamlazasi és ugyfélszolgdlati tevékenységével,
annal magasabbra értékelik a mingséget és annal lo-
jalisabbak a szolgéltatd irant, valamint feltételeztiik,
hogy a fogyasztoi 6ntudat is befolyasolja a hliséget.
Maodszertani szempontbdl azonos célcsoportban
(lakossagi fogyasztdk), azonos meéret(i mintan (1000
f6) és azonos maodszerrel (személyes kérdbives meg-
kérdezés) zajlott az adatfelvétel, am az alkalmazott kér-
déiv tekintetében mar nagyobbak a kiilonbségek. Egy-
részt a 2000. évben hasznalt kérdGiv egyes kérdései a
Cronbach alfa értékei miatt kiestek az (j vizsgéalatbol,
masrészt az elégedettségi dimenziét a MEH altal évek
Ota hasznélt sztenderd kérd6iv elemeivel mértik, ame-
lyek tdbb ponton eltérnek a 2000-es kérdésektdl [Re-
kettye-Tersztyanszky 1997, Orosdy-Rekettye 2003].
A kutatdas megbizhatésagat tovabb csokkenti,
hogy a két vizsgalat kdzott eltelt idészakban jelentd-
sen megvaltoztak a piaci koérilmények, a piacnyitas
kovetkezményeit mar jobban ismerték a fogyasztok,
és ez befolyasolhatta a valaszokat. Az érvényességi
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kovetelményt sérti, hogy néhany kérdést mas megfo-
galmazéasban tettlink fel, igy az azokban hasznalt fo-
galmak jelentéstartalma is megvaltozhatott, és ez is
moédosulasokat eredményezhetett a valaszokban.

A fenti valtoztatasokat is figyelembe véve kutata-
sunk egyik célja az volt, hogy megnézziik, vajon a re-
giondlis és orszagos eredmények kozott milyen azo-

»Kutatasunk egyik célja az volt, hogy megnézzik, va-
jon aregionalis és orszagos eredmények kdzott milyen
azonossagok, illetve hasonlésagok mutathatdk ki, a
milyen tendenciakat
mutatnak, és a lojalitasra hatd tényez6k mérésére al-
kalmazott skalak valéban hasznalhatok-e. Tovabbi cél-
ként tztik ki a modell tényezbinek regresszio elemzé-
sébdl levonhatd kovetkeztetések vizsgalatat, valamint

faktorelemzések elkulonilései

a klaszterelemzést.”

nossagok, illetve hasonlésagok mutathatok ki, a fak-
torelemzések elkiléniilései milyen tendencidkat mu-
tatnak, és a lojalitdsra haté tényez6k mérésére alkal-
mazott skalak valéban hasznalhatok-e. Tovabbi cél-
ként tliztik ki a modell tényez8inek regresszio elem-
zésébdl levonhatd kovetkeztetések vizsgdlatat, vala-
mint a klaszterelemzést. Jelen ta-
nulmany keretei nem teszik lehe-
tévé, hogy a harmas cél mindegyi-
két taglaljuk, igy itt csak az els6
kérdés eredményeit ismertetjik.

1. tablazat

Kérdés tartalma

Ha az (j szolgaltat6:

AZ EREDMENYEK
OSSZEHASONLITASA

- 5%-kal olcsébban kinalnd a szolgaltatast,

A két vizsgélat eredményeinek 6t valasztanam

- ugyanolyan feltételekkel kindlna a szolgéltatast,
biztosan maradnék a jelenlegi szolgéltaténal

ket jeleznek [Bentley, Williams 1999]. Véltozatlan fel-
tételek mellett a fogyasztok jelentds része nem hoz-
na aldozatokat azért, hogy (j szolgéaltatbhoz menjen,
és bar mérsékelt arkedvezmények felkinalasa esetén
sem kellene tdmeges elvandorlassal szamolni, na-
gyobb mértékl{i arcsokkenés esetén mar szamotte-
véen magasabb a cégvaltasi szandék (1. tablazat).

A szolgéltatasjellemz6kben fel-
kinalt elényok kisebb mértékben
hatnak az ugyfelekre, és gy tl-
nik, hogy a hazai energiaszféra-
ban a kényelmi szempontoknak
tovabbra is csekély az attérési haj-
landésagokat befolyasolé hata-
suk. A masoknak val6é ajanlas az
atlagok alapjan a kdzépmezdny-
ben foglal helyet, itt azonban fon-
tos megjegyezni, hogy a kérdés-
feltevést modositottuk, és ez vald-
szinlileg befolyasolta a valaszo-
kat. A tendenciékat illet6en tehat a
két kutatas eredményei egybecsengenek.

A 2002 évi orszagos adatfelvétel eredményei
alapjan megallapithaté, hogy a korabbi regionalis
vizsgélathoz képest nétt a lakossagi fogyasztoéi loja-
litas, hiszen jéval magasabb a hiiséget igazol6 elsd
elem atlagértéke (4,70), és a felkinalt arkedvezmé-

A lojalitds skala atlagai és szérasai*

Széras

2000 2002

Atlag
2000 2002

4,03 4,70 090 0,73

3,49 2,42 1,14 121

Osszevetese soran |gyekszunk - 10%-kal olcs6bban kindlna a szolgéltatast, 407 344 106 137
csak azokat az adatsorokat ki- 6t vélasztanam ' y ' g

emelni, amelyek vagy jelentés el- - szélesebb valasztékot kindlna, 6t valasztanam 310 253 1,25 140
téréseket mutatnak, vagy megero- - egyszer(ibb tgyintézést igérne, 6t valasztanam 2,81 1,95 1,27 1,17

sitik a korabbi tendenciakat.

A lojalitds mér6skala
eredményeltérései,
alkalmazhat6saganak
korlatai

(2000)

- jobb tajékoztatast nyljtana, 6t valasztanam 2,61 1,69 1,23 1,04

Ha tobb mas szolgaltaté lenne a piacon véltozatlan
feltételekkel, On mekkora valészin(iséggel ajanlana
a jelenlegi szolgaltatét ismer6seinek, baratainak?

3,50 3,00 091 1,68

Ha az (j szolgaltaté hasonlé feltételekkel kinalja

a szolgaltatast, mint a jelenlegi, ajanlana a jelenlegit

Az atlagok eltérései mindkét kuta-
tasnal a nemzetkozi felmérések-
hez részben hasonlé eredménye-
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ismerdseinek (pl ha Uj lakasba koltozik)? (2002)

*A lojalitAsmérés 1-5-ig skalan tortént, ahol az 1-es az egyaltalan nem igaz,
az 5-6s a nagyon igaz valaszokat jelenti.



2. abra

A lojalitas valtoz6 atlagai 2000-2002

Ha az Uj szolgéltat6 hasonl6 feltételekkel kinélja a szolgéaltatast,
mint a jelenlegi, ajanlana a jelenlegit ismeréseinek (pl ha yj
lakasba koltozik)?

- jobb tajékoztatast nydjtana, 6t valasztanam

- egyszer(bb Ugyintézést igérne, 6t valasztanam

- szélesebb valasztékot kinalna, 6t valasztanam

- 10%-kal olcsébban kinalna a szolgéltatast, 6t valasztanam

- 5%-kal olcsébban kinalna a szolgaltatast, 6t valasztanam

- ugyanolyan feltételekkel kinalna a szolgaltatast, biztosan
maradnék a jelenlegi szolgéltatonal

0O 2000 0 2002 1

nyekre, valamint a szolgaltatdsban igért pozitiv val-
tozasokra a fogyasztok kevésbé reagalnanak cégel-
hagyassal, mint két évvel el6tte a regionalis felmé-
résnél. (2. abra)

Ellentmondasos a masoknak valé ajanlas kap-
csan kapott két atlagérték, ugyanis mikézben a hd-
ség, azaz a cégnél maradas mutatéja nétt, az ajanla-
si értékmutatd csokkent. Az eltérés oka feltehetGen
abban rejlik, hogy a 2002 évi kutatasban masként
tettlik fel a kérdést, és ez a tény annak jelentéstartal-
mat megvaltoztathatta.

Min6ség méréskala eredményeltérései,

és alkalmazhatésaganak korlatai

két kutatds modszertani kiilonbségeinél méar emlitet-
tik, hogy ezt a valtozét jelentésen eltérd kérdésekkel
meértik. A szolgéaltatdsok min6éségére hasznalt méd-
szerek eredményessége a nemzetkdzi szakirodalom-
ban is vitatott, és szamos hazai kutatas is felhivja a fi-
gyelmet az Altalanosithatdsag korlatjaira [Chase,

2. tablazat

Aquilano & Jacobs 2001, Stanley, Wisner 2001,
Kenesei-Szanté 1998, Fojtik-Farkas 2001, Hetesi
2001]. A 2000. évben végzett vizsgalatnal a gyakran
alkalmazott SERVQUAL modszer (minéség = fontos-
sag * (teljesitmény-elvarasok) helyett [Parasuraman,
Zeithaml & Berry 1988] a mérésre az egyszer(ibb
SERVPERF modszert valasztottuk, ahol a min&ség
egyenld a teljesitménnyel [Cronin, Taylor 1992], és a
mindség dimenzidit az energiaszolgaltatok specialita-
sai miatt az eredeti 22 elemb6l csak 15 elemmel mér-
tik. Az 6ndllo valtozéként értelmezett ,kapcsolat” val-
tozéba kerllt & néhany hagyomanyos minéségméré
elem, és ez a valtozdé néhany Uj tétellel bévilt. Ezzel
szemben a 2002-es felmérés a fontossag-elégedett-
ség maddszert hasznélta, és itt is jelentésen atalakultak
az elemek. Eppen azért e dimenziéban mell6zzik az
adatok részletes elemzését, és csak a legfontosabb
kovetkeztetéseket emlitjiik meg.

A fentiekben elmondottak alapjan a 15 elem( ska-
la az alabbi tételekbdl allt 6ssze: (2. tablazat)

A min6ség dimenzié atlagai és szérasai 2000

Kérdés tartalma Atlag Sz6ras
A szolgéltatd miiszaki szinvonala, technikai felszereltsége megfelel6 3,90 0,76
A szolgéltaté alkalmazottai j6 megjelenéstliek 3,85 0,77
A szolgéltatassal kapcsolatos anyagok (hirlevelek, szérélapok, Gjsagok) szépek, esztétikusak 3,87 0,81
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2. tdblazat
A minéség dimenzié atlagai és szérasai 2000

Kérdés tartalma Atlag Sz6ras
A szolgéltaté mindig pontosan teljesiti igéreteit 3,48 0,85
A hibaelhéaritas szakszer(i, megbizhat6 381 0,80
A szolgéltaté hibatlanul teljesiti az adott szolgéaltatast 3,57 0,85
Ha hibat jelentek be a szolgéltatassal kapcsolatban, azonnal kapok valamilyen vélaszt 3,77 0,80
A szolgaltaté munkatarsai azonnal reagélnak a kérésekre 3,63 0,82
A szolgaltatd mindig jelzi, hogy mikor végzi el a szikséges munkat 3,61 0,85
Az alkalmazottak szakmailag felkészultek 3,92 0,70
A problémak megoldasat illetéen biztonsagban érezhetem magam 3,83 0,79
A szolgaltatd alkalmazottai figyelmesek, szolgélatkészek 3,78 0,76
A szolgéltato figyelembe veszi a fogyasztok érdekeit 3,31 0,83
A szolgéltaté alkalmazottai az egyéni igényeket is megértik 3,26 0,81
3. dbra

A min6ség dimenzié atlagai 2000

A szolgaltatd alkalmazottai az egyéni igényeket is megértik
A szolgaltaté figyelembe veszi a fogyasztok érdekeit

A szolgaltatd alkalmazottai figyelmesek, szolgalatkészek

A problémak megoldasat illetéen biztonsagban érezhetem
magam

Az alkalmazottak szakmailag felkésziltek

A szolgaltaté mindig jelzi, hogy mikor végzi el a sziikséges
munkét

A szolgéltatdé munkatarsai azonnal reagalnak a kérésekre
Ha hibat jelentek be azonnal kapok valaszt

A szolgaltaté hibatlanul teljesiti az adott szolgaltatast

A hibaelharitas szakszer(i, megbizhato

A szolgaltaté mindig pontosan teljesiti igéreteit

A szolgaltatassal kapcsolatos anyagok szépek,
esztétikusak

A szolgéltatd alkalmazottai j6 megjelenéstliek

MUszaki szinvonala, technikai felszereltség
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3. tablazat
A min6ség dimenzié atlagai és szdlrasai 2002

Kérdés tartalma (mennyire elégedett) Atlag Sz6rés
Az aramszolgéltatd szerel6jének azonosithatésagaval 4,20 1,08
Az aramszolgéltaté szerel6jének megjelenésével 421 1,15
Az aramszolgéltatd szereljének szakmai felkésziiltségével 4,37 1,04
A leolvas6 azonosithatésagaval 4,47 0,81
A szolgéltatas helyreallitasanak gyakorisagaval 3,56 1,14
A leolvasd megjelenésével 4,55 0,69
A hibafelvevé gyors elérhetGségével 3,62 1,02
Az aramszolgaltaté szerel6jének udvariassagaval 4,29 1,10
A leolvasé udvariassagaval, segitékészségével 4,61 0,62
Annak ellenére, hogy a dimenzidkat mér6 kérdeé- A két évvel kés6bb megismételt kutatas a min6-

seket csokkentettilk, és megprobaltuk azokat adap-  ségelemek értékelésénél minden esetben pozitivabb
talni a vizsgalt szférara, igyekeztiink megtartani min-  eredményeket produkalt, a tendencidk azonban a
den olyan elemet, amelyet a nemzetkdzi modszertan korabbi felméréshez hasonléak. (3. tablazat)
javasolt. Az atlageredmények eltérései nem szamot- A szolgaltatas minfségére kapott eredmények
tevéek, az azonban figyelemre méltd, hogy a fo-  0Osszehasonlité elemzése ugyanakkor - a mar emli-
gyasztok a nehezebben érzékelhet6 megbizhatdésd-  tett modszertani killbnbségek miatt - dvatosan ke-
0i, szakszerliségi elemeket pozitivabban értékelték,  zelendd, hiszen szadmos megbizhatésagi és érvé-
mint a szamukra megfoghatébb ,empatia” kérdése-  nyességi kdvetelmény nem teljesiilt a felmérés kap-
ket. (3. abra) csan.

4. abra
A min6ség dimenzié atlagai 2002

A leolvasé szakmai felkészilltségével

A leolvasé udvariassagéaval, segitokészségével

Az dramszolgaltat6é szerel6jének udvariassagaval

A hibafelvevé gyors elérhet6ségével

A leolvasé megjelenésével

A szolgaltatas helyredllitAsanak gyakorisagaval

A leolvasé azonosithatésagaval

Az dramszolgaltaté szerel6jének szakmai felkésziiltségével
Az dramszolgéltaté szerel6jének megjelenésével

Az dramszolgaltat6 szerel6jének azonosithatésagaval
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Az lUzemszer( kapcsolat mérgskala
eredményeltérései, és alkalmazhatdésaganak
korlatai

Kiindulé modelliink a lojalitasra haté 6nallé dimenzio-
ként értelmezi a kapcsolatisagot, amelynek jelent6sé-
gét az elkotelezettség kialakitasaban a marke-
ting-szakirodalom nagyon fontosnak tartja. A ,rela-
tionship marketing” képvisel6i sze-
rint a vevok lojalitasanak megszer-
zéséért folytatott harcban azok fog-
nak versenyel6nyokhoz jutni, akik
képesek a fogyasztokkal hosszu
tavad  kapcsolatokat  kialakitani
[Berry 1987, Gronroos 1992, Gum-
messon 1994]. A kapcsolati mar-
keting definidlasa sem egyértelm{ a szakirodalom-
ban, de a szerz6k tébbsége a hosszu tava profit bizto-
sitékat a hosszU tavl kapcsolatok kialakitasaban,
fenntartdsdban és fejlesztésében latja. A vasarlo hlsé-
ges lesz, ha a kapott szolgaltatas értékét relative tobb-
nek érzi, mint a versenytarsakét, de a fogyasztok alta-
laban személyre szabott és szoros kapcsolatot igé-
nyelnek a szolgdltatéval [Parasuraman, Berry &
Zeithaml 1991]. A szolgdltatd szervezetek szamara
sziikségessé valik, hogy ne csak a rovid tava pénz-
Ugyi célokat hatarozzak meg, hanem egyre fontosabb

4, tablazat

a hosszu tavu ,kapcsolati érték” megteremtése. A
.kapcsolati érték” paradigma (fogyaszté és dolgozé;
fogyaszto és szolgaltatd; dolgozo és szolgaltaté sth.
kdzoétt) ma sokkal nagyobb jelentéséggel bir, mint va-
laha [Kandampully 1998].

Az Uizemszerd kapcsolat dimenzi6é kilén mérésé-
vel a hazai felmérésekben is talalkozhatunk [Re-
kettye és tsai 1997, Gallup 2000], melyek kapcsan a

LA ‘relationship marketing’ képvisel6i szerint a vevok
lojalitasanak megszerzéséért folytatott harcban azok
fognak versenyelénydkhoz jutni, akik képesek a fo-
gyasztokkal hosszu tava kapcsolatokat kialakitani”

vizsgalat targyat képezik azok a mechanizmusok,
amelyek tdbbnyire folyamatosak a fogyasztok széa-
mara. llyen pl. a szdmlazas, amely olyan tényezéként
jelenik meg az ugyfelek szamara, amely elkerilhetet-
len, az Ugyfélszolgalati irodak tevékenységével pe-
dig akkor talalkoznak a fogyasztok, ha a szolgalta-
tast igénybe kivanjak venni, vagy ha azzal kapcsolat-
ban problémaik meriilnek fel. A mar alkalmazott ska-
lak és az el6zetes tesztelések alapjan az operacio-
nalizélas és az eredmények a kévetkez6képpen ala-
kultak. (4. tablazat)

Az Uzemszerld kapcsolat atlagai és szérasai 2000-2002

Kérdés tartalma

A szamlazés korrekt, értheté

A szamlazés kell6en részletezett

A dijfizetés id6pontja megfelelé

A hibabejelentés lehet6ségei megfeleléek

Az Ugyfélszolgalati irodak megkdzelitése

Az iroda nyitvatartdsa megfelel

Az Ugyintézés id6tartama, gyorsasaga megfeleld

Az ugyfélszolgélati irodan a varakozas modja

Az Ugyfélszolgalati irodan az lgyintézés egyszer(isége
Az Ugyfélszolgalati irodan az Ugyintézé azonosithatésaga
Az Ugyfélszolgalati irodan az lgyintézd megjelenése
Az Ugyintézdk felkésziltsége megfelelé

Az ugyintéz6k udvariassaga, tiurelme megfelel§

Az ugyintézék szolgalatkészsége megfeleld

Az ugyintéz6k rugalmasséaga megfelel§

Az Ugyintézés megbizhatésdga megfeleld
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Atlag 2000 Atlag 2002 Sz6ras 2000 Sz6ras 2002

3.23 0,90

3,56 091

3,79 091

3.94 081

3,86 4,45 0,83 0,80

3,90 4,28 0,77 1,00

3,60 4,07 0,90 1,10
- 3,79 - 1,35
- 4,07 - 1,15
- 4,79 - 0,60
- 4,75 - 0,62

3,87 4,46 0,76 0,90

3,85 4,57 0,78 0,87

3,84 - 0,77 -

3,69 - 0,79 -

3,85 - 0,78 -



Az azonos kérdések esetében az atlagok értékei
jelent6s kilénbségeket mutatnak, és az is lathato,
hogy az orszagos felmérésben az elégedettségi mu-
tatok sokkal kedvez8bbek, mint 2 évvel el6tte a regi-
onalis felmérésnél. A 2002-es felmérésben a telefo-
nos ugyintézes vizsgalata kiulon dimenziot képezett,
miutan tébb energiaszolgéltatdé bevezette a Call Cen-
ter szolgaltatast. A fogyasztok igényeit jobban kiszol-
galo telefonos lgyintézéssel kapcsolatban fontosnak
tartjuk a gap-ek elemzését sszehasonlitva azokat az
irasos és elektronikus gyintézéssel valé elégedett-
séggel. (5. tablazat)

5. tablazat

A fogyaszt6éi tudatossagot harom dimenziéban
meértiik, és az eredmények dsszehasonlitasat is e ha-
rom tényez§ alapjan ismertetjik.

A kompetencia dimenzidé eredményei

A kompetencia kapcsan azt vizsgaltuk, vajon a fo-
gyaszté mennyire ismeri a szolgaltato, illetve sajat jo-
gait és kotelezettségeit, azaz mennyire jartas az alta-
la igénybe vett szolgaltatas feltételeiben.

Az atlagok alapjan megéllapithaté, hogy mindkét
kutatas eredményei azt jelzik, hogy a fogyasztdk in-
kabb ismerik sajat jogaikat és koételezettségeiket,

A telefonos ugyintézés fogyasztéi megitélése

Kérdés tartalma: Mennyire tartja fontosnak és mennyire elégedett

A telefonos ugyfélszolgalat:

- konny( elérhetéségével

- munkaidén kivili idépontokban valé hivhatésagaval
- az Ugyintézés gyorsasagaval

- az lgyintézés egyszeriiségével

| Mennyire elégedett a telefonos ligyfélszolgalat:

- udvariassagaval

- szakmai felkésziltségével

A fogyaszt6i ontudat méréskala
eredményeltérései, és alkalmazhatosaganak
korlatai

Miutan ez a dimenzio Ujonnan bevezetett, és a skalak
a 2000 évi vizsgélatnal egydimenzidjunak bizonyultak,
igy a kontroli-kutatasnal a mérd elemeket alig véaltoz-
tattuk, mindossze azokat a kérdéseket hagytuk ki,
amelyek a korabbi felmérésben nem bizonyultak rele-
vansnak. A fentiek kdvetkeztében itt az atlagértékek
eltérései is megbizhatébban vizsgalhatok.

6. tablazat

Fontossag Elégedettség
Atlag Sz6ras Atlag Sz6ras
4,76 0,60 3,82 1,15
4,70 0,70 4,09 1,06
477 0,60 3,93 1,21
4,77 0,60 3,95 121

4,45 0,92
4,38 0,99

mint a szolgéltatd velik szemben fennall6 jogait és
kotelezettségeit, és az is tendenciaként jelezhetd,
hogy bar minimalis mértékben, de jobban ismerik a
szolgaltatd jogait, mint annak kotelezettségeit, mig
a fogyaszték inkabb tisztaban vannak sajat kotele-
zettségeikkel, mint jogaikkal. Az atlagok eltéréseit il-
letéen figyelemre méltd kildénbségeket talaltunk a
két felmérésben: mikdzben nétt a fogyasztok lojali-
tasa (1. tabla), csokkent a kompetencia mértéke (6.
tablazat).

A kompetencia dimenzié atlagai és szdréasai

Atlag Sz6réas

Kérdés tartalma

2000 2002 2000 2002
Tisztdban vagyok azzal, hogy a szolgéaltaténak milyen kotelezettségei vannak velem szemben 3,64 2,42 0,94 1,06
Tisztdban vagyok azzal, hogy a szolgéaltaténak milyen jogai vannak velem szemben 3,68 2,50 091 1,12
Tisztdban vagyok azzal, hogy milyen kotelezettségeim vannak a szolgaltatéval szemben 3,84 3,02 0,84 1,24
Pontosan tudom, hogy milyen jogaim vannak a szolgaltatéval szemben 3,58 2,74 0,93 1,23
Pontosan tudom, hogy ha problémam van a szolgéltatassal kapcsolatban, mit kell tennem 3,89 - 0,82 -
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5. abra

A kompetencia dimenzié atlagai 2000-2002

Pontosan tudom, hogy ha problémém van
a szolgaltatassal kapcsolatban, mit kell tennem

Pontosan tudom, hogy milyen jogaim vannak
a szolgaltatéval szemben

Tisztaban vagyok azzal, hogy milyen
kotelezettségeim vannak a szolgéltatéval
szemben

Tisztaban vagyok azzal, hogy a szolgaltaténak
milyen jogai vannak velem szemben

Tisztaban vagyok azzal, hogy a szolgéltaténak
milyen kételezettségei vannak velem szemben

I:‘ 2000 I:‘ 2002

7. tablazat

Az informaltsag dimenzid
eredményei

Az informaltsag dimenzidé kérdé-
sében az atlagok és a szorasok a
kovetkez6képpen alakultak: (7.
tablazat)

Mindkét felmérés eredményei
alapjan a tajékozédas elsédle-
ges forrasanak tekinthet6k az
frasban kikildétt anyagok, mig a
szolgéaltaték reklamtevékenysé-
gét csak kevesen kovetik. Az ala-
csony atlagmutatokra magyara-
zat lehet egyrészt, hogy bonyo-
lult szolgaltatasokrdl van sz,
masrészt az, hogy hazankban az
elmult évtizedekben az energia-
szolgaltaték szamara nem jelen-

Az informaltsdg dimenzié atlagai és szoérasai

Kérdés tartalma

Mindig alaposan elolvasom az irasban kikildott tajékoztatokat

Mindig kénnyen megértem az irasban kikildott tajékoztatokat

Rendszeresen kdvetem a szolgéltatok reklamtevékenységét
Rendszeresen kévetem az Ujitasokat

Pontosan ismerem a szolgaltatas dijtételeit

Pontosan ismerem a szolgaltatasokkal kapcsolatos dijkedvezményeket

6. abra

Az informaltsadg dimenzié atlagai 2000-2002

Pontosan ismerem a szolgéltatasokkal
kapcsolatos dijkedvezményeket

Pontosan ismerem
a szolgéltatas dijtételeit

Rendszeresen kdvetem az Ujitasokat

Rendszeresen kdvetem a szolgaltatok
reklamtevékenységét

Mindig kdnnyen megértem
az irasban kikiildott thjékoztatokat

Mindig alaposan elolvasom
az irasban kikuldott tajékoztatokat

0O 2000 0O 2002 1 15 2
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25

35

2000
3,56
3,23
2,80
2,52
3,44
2,94

Atlag Sz6ras

2002 2000 2002

3,33 0,93 1,10
; 0,94 ;

2,02 0,98 1,10
- 0,99 -

2,89 1,00 1,50

211 1,08 1,24

tett kényszert a kommunikacio,
igy az igénybevevdk részére szo-
katlan a reklamtevékenység. Az
els6 kutatas alapjan nem tartot-
tuk fontosnak az Ujitasok koveté-
sének, valamint az irasos anya-
gok megértésének vizsgalatat,
miutan a skalatesztelésbdl arra
kovetkeztettiink, hogy ezt a kér-
dést a fogyasztok nem tudjak
megitélni. (6. abra)

A dijtételek és dijkedvezmé-
nyek ismerete is alacsonyabb az
orszagos felmérésben annak elle-
nére - vagy talan éppen azért -,
hogy a két vizsgalat kozott eltelt
id6szakban jelent6s vitak folytak
az energiaarak valtozasairol.



8. tablazat

Az érdekérvényesitési dimenzié atlagai

;S szoéras ai

. Atlag Széras

Kérdés tartalma

2000 2002 2000 2002
Rendszeresen ellen6rzém az 6rék, a fogyasztas allasat 3,83 3,00 1,04 1,46
Ha ugy érzem, hogy sok lesz a szamla, visszafogom a fogyasztast 3,35 - 1,18
Ha gy érzem, hogy gondom van a szolgéltatas (min6ségével), azonnal reklamalok 2,94 3,90 1,18 1,02
Ha Ugy érzem, hogy gondom van a szamlazassal, azonnal reklamalok 351 4,34 1,14 0,92
Ha a panaszomra nem kapok megnyugtaté orvoslast, tovabbi lépéseket teszek 3,10 4,35 1,18 101

Az érdekérvényesitési dimenzié atlagai

€s szorasai

Az érdekérvényesitési képesség eredményei az
alabbiak szerint alakultak: (8. tdblazat)

A két vizsgélat atlagai alapjan érdemes kiemelni a
szolgéltatas minéségével kapcsolatos reklaméciokat.
Az atlagos pontszamok arra utalnak, hogy a fogyasz-
tok nem igazan élnek a mindségi reklamaciok lehet6-
ségével, és ez is arra figyelmeztet, hogy ,csak ugy al-
talaban” nem tudjdk megitélni az energiaszolgaltatas
mindségét. Az el6zetes tesztelés soran kiderdilt, hogy
.,minéség” alatt els6sorban a szolgaltatas folyamatos-
sagara gondolnak a fogyasztok, és a szakirodalomban
ismert és mért egyéb tényezket nem veszik figyelem-
be, ezért az (j vizsgalat soran nem a minéségre, ha-
nem altaldban a szolgaltatasra kérdeztlink ra. A skala-
tesztelések alapjan a fogyasztas visszafogas nem kor-
relalt kell6en a skalaval, ezért a kontroll kutatds soran
ezt a kérdést kihagytuk a vizsgalatbdl. (7. bra)

7. abra

Az érdekérvényesitési dimenzié atlagai 2000-2002

Ha a panaszomra nem kapok megnyugtaté
orvoslast, tovabbi lépéseket teszek

Ha ugy érzem, hogy gondom van
a szamlazassal, azonnal reklamalok

Ha ugy érzem, hogy gondom van
a szolgaltatas (mindségével), azonnal
reklamalok

Ha ugy érzem, hogy sok lesz a szamla,
visszafogom a fogyasztast

Rendszeresen ellen6rz6m az 6rak,
a fogyasztas allasat

0O 2000

0O 2002 1 2 3

A kérdések csokkentése ellenére ez a dimenzio
produkalta az 6sszehasonlité felmérés leginkabb ér-
dekes eredményeit: szamottev6éen nétt a fogyasztok
érdekérvényesitési hajlandoésadga, mikézben csok-
kent az informaltsag és a kompetencia. Ez az adat-
sor mindenképpen azt jelzi, hogy er6sédik a hazai
fogyasztdi dntudat.

A kapcsolatisag és kommunikacio
méréskala eredményeltérései,
és alkalmazhatésdganak korlatéi

A kommunikaci6 tartalmara vonatkoz6an a hazai fo-
gyasztoi kutatdsokat alapul véve fogalmaztunk meg
kérdéseket oly modon, hogy alapul vettiik a mar be-
vezettet skalakat, de azokon moédositottunk. A MEH
vizsgalatban szerepl6 kérdések (tajékoztatas a dijak-
rol, a szolgéltatas-kimaradasokrdl, a takarékos ké-
szilékek kivalasztasarél és lzemeltetésérdl) [Re-
kettye és tsai 1997] mellett a 2000-es vizsgélatban
olyan kérdések is szerepeltek a
kutatdsban, mint pl. a jogokrol,
kotelezettségekr6l és a szamlaza-
sokrdl valé informalas. Miutdn a
2000-ben vizsgalt régidban csak
az utébbi 1-2 évben indult kam-
pany a takarékos készilékekkel
kapcsolatban és a probakérdezé-
sek soran is érezhet6 volt, hogy az
energiatakarékossag tekintetében
még nem igazan tajékozottak a fo-
gyasztok, ezért e kérdéseket mel-
I6ztik a felmérésben, ugyanakkor
fontosnak tartottuk néhany helyi
er6feszités eredményeinek méré-
sét. igy kerllt be a tételek kdzé a
.Mindennap Szolgaltatok Maga-
zinjanak” olvasottsaga, illetve a
szolgéltatorél a helyi sajtdban
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9. tablazat

A kommunikaciés és informalédéasi dimenzi6 atlagai és szérasai 2000

Kérdés tartalma Atlag Sz6ras
A szolgéltat6 jogair6l és kotelezettségeirdl 3,67 0,86
Az ugyfél jogairdl és kotelezettségeirdl 3,67 0,89
Az U] szolgéltatasokrol 3,66 0,89
Az érak véltozasarol 3,62 0,98
A dijkedvezményekrél 3,37 1,03
A szamlazas korulményeirdl 3,57 1,03
A véarhaté szolgaltatas-kimaradasrol 3,32 1,01
A szolgaltat6 altal kibocsatott és a szamlakhoz csatolt leveleket mindig elolvasom 3,61 0,85
Az Ugyfélszolgalati irodakban mindig tajékoztatnak az aktualis akciokrol 3,04 1,06
A hirlevelek hasznos informéciokat tartalmaznak 3,74 0,89
A reklam j6 eszkdz a fogyasztok befolyasolasara 3,43 0,93
A ,Mindennap" Magazint olvasom 2,39 1,20
A szolgéltatordl a helyi sajtéban megjelend cikkeket mindig elolvasom 3,04 1,14
Ha tehetem, a szolgéltatéval telefonon tartom a kapcsolatot 3,00 1,24
Ha tehetem, a szolgéltatéval személyesen tartom a kapcsolatot 3,10 1,07

megjelend irasok kovetése. A kapcsolattartas forma-
janak preferdlasat az interjik hatasara meértik,
ugyanis a beszélgetésekbdl kideriilt, hogy a cégek
szamara fontos volt annak ismerete, vajon az gyfe-
lek a személyes, vagy a telefonos kapcsolattartast
részesitik elényben. A kommunikacios és informalo-
déasi skala a fentiek alapjan 2000-ben a kévetkezé-
képpen alakult: (9. tablazat)

Az atlagértékek alapjan megallapithatdé, hogy a
mind a kommunikaciés tevékenység, mind az infor-

10. tablazat

malddas tekintetében néhany kivételtdl eltekintve ha-
sonldak a fogyasztoi vélemények, azaz a tjékoztata-
si tevékenység és annak kdvetése szinkronban van.
Az atlagos mutatok kozott kiemelkedd a hirlevelek
értékelése, ami azt jelzi, hogy a fogyasztok tdbbsége
szivesen veszi, ha a szolgaltatd hirlevelekben értesiti
a szolgéltatas korulményeirdl az lgyfeleket. A ,Min-
dennap” Szolgéaltatok Magazinjanak olvasottsaga
nagyon alacsony értékmutatoval jelenik meg, és ez
érthetd is. A szolgaltatok kozos fellépése a régidban

A kommunikaciés és informalédasi dimenzié atlagai és szérasai 2002

Kérdés tartalma: Mennyire elégedett a Hirlevél
- kildésének gyakorisagaval

- tartalmaval

- kulalakjaval

Az aramszolgéltatd kiadvanyainak, szérélapjainak:
- tartalméval

- elérhet6ségével

- kulalakjaval

- hozzaférhetéségével

A honlap:

- tartalméaval

- szerkezetével

- kilalakjaval
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Atlag Sz6ras
4,52 0,73
4,47 0,79
4,54 0,72
4,32 0,81
4,36 0,76
4,36 0,81
4,36 0,76
4,10 0,74
4,00 0,82
4.40 0,70



csak Szegedre és Békéscsabara, valamint a két va-
ros csatolt telepiiléseire terjedt ki, igy a régié kisvaro-
saiban és a nem csatolt telepiiléseken nem talalkoz-
hattak a valaszadok a lappal. (10. tablazat)

OSSZEGZES

A két felmérés eredményei jelzik, hogy az elégedett-
ségi mutaték az atlagok esetenkénti eltérései ellené-
re hasonl6 tendencidkat mutatnak. A fogyasztoi loja-
liths nétt: ajelenlegi szolgaltatohoz valé ragaszkodas
ugyanolyan feltételeket nyujté6 konkurens megjelené-
se esetén kiemelkedd, a szolgaltatasokban felkinalt
elényok (szélesebb valaszték, egyszeribb Ugyinté-
zés stb.) tovabbra sem tennék vonzova az Uj szolgal-
tatot és csokkent az arérzékenység is.

A hagyomanyos mindségi paraméterekre kapott
eredmények mindkét kutatasnal arra figyelmeztet-
nek, hogy a koziizemi szolgaltatdsok min&segdi-
menzidit célszerd UGjra gondolni, és tovabbi empiri-
kus kutatasokkal meghatarozni az e szférara jellem-
z6en meghataroz6 min6ségelemeket.

Az 6nallo vizsgalati dimenzidként kezelt izemsze-
ri kapcsolatok (szamlazés, és ugyfélszolgélat) la-
kossagi fogyasztoi megitélése kedvez6en a valtozott.
Az atlagértékek az azonos kérdések esetében javul-
tak, és az (j kérdések soran is magasabb elégedett-

ségi mutatokat kaptunk, mint a korabbi felmérés bar-
melyik eleménél.

Nagyon biztatéak az eredmények a vizsgalati mo-
dellben 0j dimenziéként bevezetett fogyasztoi ontu-
dattal kapcsolatban. Annak ellené-
re, hogy a fogyasztoi kompetencia
és az informaltsag csokkent, nétt
az érdekérvényesitési hajlando-
sag. A kapcsolatisag és kommuni-
kacids dimenzidk véltozéira kapott
eredmények is pozitivak. A fo-
gyasztok kedvez@bben itélik meg
a szolgaltatok tajékoztaté tevé-
kenységét, és az (j tajékoztatasi
formak (telefon, internet) iranti ér-
dekl6dés is kedvezd.
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A piaci versenyképesség
fejlesztésének egyik hatékony
eszkoze az ugyfélkapcsolatok

vev@orientalt javitasa. A fejlesztési
folyamat kiindulasi alapjat

a frontvonalon és a szolgaltatasi
lanc végén elhelyezkedd
ugyfélszolgalati pontokon lecsapodd
igénybevevli vélemények,
reklaméaciok elemzése biztositja.
Milyen altalanos céljai és funkcioi
vannak a panaszkezelési
folyamatnak? Marketingszempontbol
izgalmas az igénybevevGi panaszok
tlkorképét is feltarni
ugyfél-elégedettségi vizsgalat
alapjan. A kovetkezdékben révid
attekintést kivanok nydjtani

e témakorben és bemutatni

a gyakorlati alkalmazas lehet6ségét.

Ercsey lIda

Postai elegedettseqg
a reklamaciok
tikrében

PANASZOK MENEDZSELESE A SZOLGALTATASI
SZEKTORBAN

A szolgéltatok az igénybevevdi panaszokat altalaban ugy tekintik, mint
kellemetlenséget, id6- és pénzpocsékolast. Tax és Brown (1998) szerint
a panaszhelyzetet atélt fogyaszténak csak 5-10 szazaléka dont Ugy,
hogy panaszt tesz, viszont jelentds részik elégedetlen panasza kezelé-
sével. S6t tovabbi negativ érzést idéz el6 a szolgaltatokkal szembeni, ha
afogyasztonak részt kell vallalnia a szolgaltatast helyreallito folyamatban.

A panaszok menedzselése a jelenlegi kutatasok szerint nemcsak az
igénybevevli elégedettséget és a lojalitast befolyasolja, hanem hatas-
sal van a dolgozoi elégedettségre is (Tax és Brown, 1998).

Az igénybevevd panaszmagatartdsanak modellezésére tébb kon-
cepcio sziletett. A kutatasok alapjan (Blodgett, J.G.-Granbois, D.H.
1992, Singh, J.-Wilkes, R.E. 1991) elmondhat6, hogy a modellek fo-
lyamatk6zpontaak, stabil, illetve dinamikus szemléletli megkdzelités-
sel. Az egyes vevBk nagyon egyszerl epizédokban is az elégedetlen-
ség kulonb6z& mértékét észlelik. Vajon az elégedetlenség szintjének
(kis, kozepes, magas) van-e kdzvetlen befolydsa az egyén altal kove-
tett panasz-valasz természetére és fajtajara (az igénybevevd szova te-
szi panaszat, az igénybevev6é nem sz0l, negativ szajreklam, elvandor-
las, panasz harmadik félnek)? A panaszszituaciét atélt igénybevevd
szandékat moderalja az is, hogy milyen az egyén attit(idje a reklama-
lassal kapcsolatosan. Ennek kialakulasaban nagy szerepet jatszanak
a korabbi reklamécios tapasztalatok (természete: jo/rossz, eléfordu-
lasa: gyakran/néha).

Az iparagi megfigyelések alapjan feltételezhetd, hogy a vevék rekla-
mozassal szembeni érzése iparag specifikus. Alapos vizsgalodast igé-
nyel annak megvalaszolasa is, hogy egy adott elégedetlenségi szituacio-
ban megjésolhaté-e a dominans Ut az igénybevevd panaszmagatartasa-
hoz? Nevezetesen a kognitiv (elvaras - értékelés) vagy/és az affektiv
(szubjektiv érzékelés) megkozelités eredményezi a specialis panasz-va-
laszt? Valbszinlleg a véarakozds, illetve az értékelés szerkezete epi-
zod-specifikus. Ezen kivil a vevék tobbsége az adott elégedetlenségi
epizodban tdbb vélaszt ad (pl. szova teszi panaszat a szolgaltatonal,
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ugyanakkor baréatainak is beszél a rossz tapasztalata-
rol). Természetesen az igénybevevé panaszmagatar-
tasaban sok mas (pl. személyiségi, kornyezeti, varha-
t6 koltség, haszon stb.) kdzvetetten fellépd jellemzb is
szerepet jatszik.
A panaszmenedzsment rendszer altalanos céljai
T. Gruber, (2004) nyoman a kévetkez6k:
» az igénybevevdi elégedettség helyredllitasa,
» az igénybevevdi elégedetlenség negativ hatasai-
nak minimalizalasa,
» aszolgéltatd cég és a szolgaltatds gyenge pontja-
inak meghatarozésa és felhasznélasa a szolgalta-
tas fejlesztésében.

A fentiekben felsorolt &ltalanos célok alapjan a
panaszmenedzsment folyamata a kovetkez6 ele-
mekbdl all:

A panaszmenedzselési folyamat direkt terileté-
hez tartozé input funkcio célja, hogy ,rabirja” az elé-
gedetlen igénybevevét, hogy tajékoztassa a szolgal-
tatot elégedetlenségérdl, hiszen az csak ennek isme-
retében adhat vélaszt. Az alkalmazottak altaldban
nem béatoritjak a panaszokat, gyakran ugy tekintik
azokat, mint személyes tamadast.

Ehhez el6szor is kdnnyen elérhetd panaszcsator-
nakat kell biztositani a kiilonb6z8 fogyasztok igénye-
inek megfeleléen (Barlow és Moller, 1996, Sampson,
1998).

A lehetséges panaszcsatornak a koévetkez6k: sze-
mélyesen szOban, telefonon, irdsban, elektronikusan
(e-mail, internet, web, fax).

A panaszcsatornakrol kilonbdzd marketingeszko-
zOkkel (pl. hirdetés, megjegyzés a szamlan, termé-
ken) tajékoztathatjuk a kdzénséget. Az igénybevevd
és a cég szempontjabdl is elkeriilhet§ az id6pazar-
las, a ,nem az én hataskoérém” hozzaallds a kompe-
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tens kontaktszemélyek és a véllalati lehetséges pa-
nasz reakciok kommunikalasaval.

Masodszor kilénosen kivanatos lenne a pana-
szok 6sztonzése, a panaszkezeléssel szembeni atti-
tlid megvaltoztatasa.

A kovetkez6 Iépésben a frontvonali személyzet,
Ugyfélszolgalat stb. Osszegydijti (gyorsan, teljes
korlen, strukturaltan) a panaszadatokat, és tovab-
bitja azokat a felel6sokhéz. Az Ugyfélkapcsolati
személyzet empatikus, ratermett, hozzaért§ reakci-
Oja segit a panaszszituacio sikeres kezelésében és
az elégedettség helyredllitasaban (Wimmer és
Roleff, 2001).

A szolgaltaté problémamegold6 képességét nagy-
mértékben javitja az 6sszegylijtétt panaszadatok és
panaszkezelési informacidok szamitastechnikaval ta-
mogatott adatbazis-alapu kezelése.

A panaszesetek hatékony megoldasahoz gondos-
kodni kell a panaszkezelési folyamat kidolgozasa-
rol, a felel8sségi teriiletek és a hatarid6k meghata-
rozasarol, illetve ezek gyfélbarat miikodtetésérdl. A
panaszkezelésnél megkulénboztethetliink sztenderd
és specidlis eseteket. A gyakran el6fordulo, kis su-
lyG problémak &ltalaban alacsony egyedi kezelési
koltséggel, gyorsan bevethet§ eszkdzokkel és a pa-
naszeredmény sztenderdizalasaval kezelhet6k. Ugyan-
akkor a nehéz, komplex és/vagy nagy léptékd prob-
[émak esetén a panaszkezelési folyamat ,egyénité-
sévei” érhet6 el nagyfokl panaszelégedettség. A pa-
naszkezelési hataridd normak mellett, jelentés szere-
pe van a frontvonali személyzet és a panaszos kozo6t-
ti ,egyenes beszédnek” (alultajékoztatas és varakoz-
tatas elkeriilése), amely mérsékli a potencialis konf-
liktust.

Mindezt kiegészithetjik a fogyasztdi visszacsato-
lassal, amelynél egy kés6bbi id6pontban felmérjik,
hogy a panaszos elégedett-e panasza elintézésével
vagy nem (Dietze, 1997).

A panaszok kezelésének legkényelmesebb mdd-
ja, ha az az els6 taldlkozas alkalmaval egyszerden
orvosolhatd, és nincs sziikség tovabbi lépésekre.
Azonban a legtdbb esetben az informéacidhiany miatt
a probléma nem oldhaté meg azonnal, igy a panasz-
kezelési folyamatban tébben is részt vesznek.

A panaszmenedzselési folyamat indirekt teriileté-
hez (Stauss és Seidel, 1998) tartozik a panaszinfor-
maciok szisztematikus elemzése, amely kozvetett
moédon hatassal van az igénybevevdi elégedettség
névekedésére (Wimmer és Roleff, 2001). Raadasul a
panaszinformaciok hasznositdsa olyan korai figyel-



meztetérendszerként mikoédhet, amely gyorsabb
és olcsébb eredményeket kinal, mint a hagyoma-
nyos piackutatasi tevékenység. E célok eléréséhez
olyan informaciés rendszert kell miikodtetni, amely a
kovetkezd alfunkcidkat tartalmazza (Wegmann,
2001) a cég kilonbozd teriletei szamara:
 informécids igények feltarasa,

» informaciogylijtés és -tovabbitas,

* informécitfeldolgozas és -elemzés,

+ informéaciodellatas,

+ informéci6hasznositas.

A kontroll funkcid tolti be azt az ellen6rzé sze-
repet, amely soran megvizsgalhatjuk, hogy a pa-
naszmenedzselési folyamatnak az el6z6ekben va-
zolt direkt és indirekt funkciodi sikeresen megval6-
sultak-e. Ennek harom f6 terllete (Stauss, 2002) a
kovetkezd:

* Panaszelégedettség

Stauss (2002) meghatarozasaban a panaszelége-

dettség éltalanos értelemben a panaszos elége-

A Posta a panaszok fogadasara, intézésére, azok ki-
vizsgalasara és orvoslasara valamennyi postahelyén
ugyfélszolgalatot mldkddtet az Gigyfelek részére nyitva
allé helyiségben, telefonos eléréssel. Ezen kivul az
ugyfelek részére biztositja az internetes elérést is a

Posta honlapjan.”

dettsége a panaszara kapott szolgéltatoi va-
lasszal. A diszkonfirméacios paradigma analégidja-
ra az igénybevevé elvarasait panasza kezelési ta-
pasztalataival hasonlitja 6ssze. Az dsszehasonlita-
si folyamat eredményezhet elégedettséget, elége-
detlenséget, illetve indifferenciat. A kutatasi ered-
mények a panaszelégedettség két dimenzidjat,
az eredmény és a folyamat aspektusat kulon-
boztetik meg, és vizsgaljak ezek befolyaséat az at-
lagos panaszelégedettségre, a kapcsolati elége-
dettségre és az Ujravasarlasi szandékra. Tovabb
bonyolitja a kérdést, hogy a panaszelégedettség
egyrészt objektiven értékelhet§ ,hideg tények”
alapjan, masrészt emocionalis reakciokhoz vezetd
.-meleg tettek” atjan alakul ki.
» Feladatkontroll

A panaszmenedzsment szamara el6irt mérhetd
objektiv tényezok, illetve a szubjektiven értékelhe-
t6 (elégedettségi szint a panasz eset utan) jellem-
z6k vizsgalata.

» Koltség-, illetve haszonkontroll
A panaszmenedzselési rendszer hatékonysaga-
nak vizsgélata az egységnyi panaszkoltség kal-
kulalasaval és az elvart haszon (pl, az elvandor-
las és a negativ szajreklam megel&zése) kifejté-
sével.

A MAGYAR POSTA PANASZKEZELESI
RENDSZERE

A postai panaszkezelési rendszernél az altalanos el-
veken kivill az EU irdnyelveket és a torvényi elGiraso-
kat is figyelembe kell venni.

A Posta a panaszok fogadasara, intézésére, azok
kivizsgélasara és orvoslasara valamennyi postahe-
lyén Ggyfélszolgalatot miikddtet az Ugyfelek részére
nyitva allé helyiségben, telefonos eléréssel. Ezen ki-
vill az ugyfelek részére biztositja az internetes elérést
is a Posta honlapjan.

2001-ben el6relépés tortént az egységes panasz-
kezelési és informéacio-szolgal-
tatdsi rendszer megteremtése ér-
dekében, létrejott az Ugyfélszol-
galati Koordinaciés lIroda. Ez a
kozponti Ggyfélszolgalat orszagos
szinten atfogja az egyes régiok és
a specialis (pénzforgalmi, hirlap,
EMS) ugyfélszolgalatok adatgydij-
tési, feldolgozasi és elemzési fel-
adatait. 2002 juliusatél szamito-
gépes panaszrogzité program miikodik a kijelolt
Ugyfélszolgalati pontokon, amelynek segitségével a
jogszabalyban foglalt nyilvantartasi és ezen tilmend-
en, az adatszolgéltatasi kotelezettség is teljesithetd.

A Posta 2002. évi panaszhelyzetének
értékelése

Az értékelést a 2002. II. féléves adatbazis alapjan
készitettem el, mert az adatgy(ijtési és adatfeldolgo-
z&si valtozdsok miatt az adatok nem vonhatok, illetve
nem hasonlithatok dssze a kordbbiakkal. Ez az elem-
zés nem foglalkozik az el6fizetéses hirlapterjesztés
Ugyfélszolgalatara beérkezett panaszokkal sem.

A vizsgalt id6szakban 3713 darab reklamécio ér-
kezett be az igyfélszolgalati pontokra, amelyek tobb
mint fele szébeli bejelentés, illetve minden ezredik
Ugyfélbél 1 f6 a médidhoz fordult Ugyével.

A reklamécioknak csak kis része (4%) utal az tigyfe-
lek pozitiv élményeire, a tdbbi panasznak (88%), illetve
javaslatnak (1%), bejelentésnek (7%) mindsithetd.
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A panaszok kodzel 90 szazaléka konkrét, ezek 44
szazaléka jogos, az altalanos panaszoknak pedig
csak 18 szazaléka mindsiilt jogosnak. Ugyanakkor a
jogos panaszok aranya az ismételten megtett pana-
szok esetében (az 6sszes panasz 9 szazalékanal) el-
éri az 53 szazalékot.

Az el6iras szerinti panaszkategoéridk a kovetke-
z6k, gyakorisagukat a mellékelt tablazat mutatja:

P1 elveszett kildemény

P2 késve érkezett kiildemény

P3 jelentésen késedelmes kildemény

P4 sérilt kildemény

P5 cimvaltozasok nem megfeleld kezelése
P6 a kildemény kézbesitése, annak koriilmé-

nyei

P7 az lgyfélszolgalati informacidkhoz valé hoz-
z4férés

P8 a postai személyzet magatartasa és alkal-
massaga

P9 a postai szolgéaltatasokhoz valé hozzaférés

P10 a panaszok kezelési médja

P11 a szolgéltatasok igénybevételi feltételeinek

jellemzgi

Az 2. abra alapjan lathatd, hogy kiugréan magas a
kildemények kézbesitésére, és annak korlilményeire,
valamint a postai személyzet magatartasara és alkal-
massagara vonatkoz0 panaszok aranya. Természete-
sen nem hanyagolhatjuk el az elveszett, a sériilt és a
késedelmes killdeményekkel kapcsolatos panaszokat
sem, hiszen ezek sulyos hibékat jelentenek.

Az egyes panaszkategoridk kozotti fontossagi
rangsor feléllitAsa nem konnyl feladat, mert azok
megitélése altalaban nagy szorédast mutat. Az atla-
gosnal nagyobb aranyu a jogos panaszok aranya
a kovetkez6 kategdriaknal: P1, P2, P3, P4, P5, P6.
Az atlagosnal kisebb aranyd ajogos panaszok ara-
nya a kovetkezd kategoridkndl: P9, P7, P8.

Annak ellenére, hogy a bejelentett panaszok
tobb mint 50 szazaléka nem min@sul jogosnak az
a véleményem, hogy a bejelentések valos elége-
detlenségre utalnak, és csak kirivd esetben befolya-
solja a kézhangulat a postai szolgaltatasokkal valo
elégedettséget.

Ezek utan vizsgaljuk meg a panaszok lgyfél-kate-
goria szerinti megoszlasat.

A maganszemélyek magas aranyabdl kovetkezik,
hogy az egyes panaszkategoridkon belil is hozzajuk
kapcsolodik a legtébb panasz.

A legtdbb jogi személy a szolgaltaths nem meg-
felel teljesitésére (P1, P2, P3, P4, P5, P6) és a pos-
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tai személyzet magatartasara tett panaszt. A tobbi
panaszkategoérianal csak egy-két panasz fordult el6.

A kilénleges banasmaédban részesild kiemelt
ugyfeleknél nem volt szamottevé panasz.

A hatékony panaszszituacio-megel6zés érdeké-
ben tovabbi informacidkat kell feltarni a panaszok
okaira, illetve lehetséges forrasaira vonatkozoan.

Ajogos panaszokat kivalté f6 okok a kovetkezdk:

Személyi tényezd8k: figyelmetlen, szabalytalan
munkavégzeés, létszamhiany potlasa szakképzetlen
és megfelel6 helyismeret nélkili munkavallaloval,
udvariatlan magatartas, hianyos vagy téves tajékoz-
tatés.

Targyi tényez6k: a postahelyek b@vitéséhez és
atalakitadsahoz, illetve Uj munkahelyek kialakitasahoz
sziikséges feltételek hianya.

Kapacitdsmenedzselési problémak: [étszamhi-
any, tulterheltség szezonalis forgalomfelfutas miatt.

Technikai feltételek: szamitastechnikai eszk6zok
lassuséaga, rendelkezésre alld eszkdzok meghibaso-
dasa.

Technoldgiai kérdések: id6igényes munkafolya-
matok a felvételnél, belsd kezelés idGigénye.

A panaszosok altal kifogéasolt problémak orvosla-
sara, megszintetésére a Posta a kovetkez6 - az
ugyfeleket kozvetlenil vagy kdzvetve érint6 - in-
tézkedéseket hozta:

» Pénzigyi: anyagi kompenzacié (dijtérités, kamat-
fizetés, kartérités, dijvisszatérités);

» Kézzelfoghatod problémamegoldasok: a szolgal-
tatas kijavitasa (hibas kézbesités, téves pénzkoz-
vetités korrigalasa);

2. abra



* Nem kézzelfoghaté megoldasok: bocsénatké-
rés, tajékoztatés;

» Személyi tényezbk: személyzet felelsségre vo-
nasa, oktatés;

» Szolgaltatasi folyamat: fokozott ellenérzés, javas-
lat a munkaszervezés, technologia médositasara.

A panaszszituaciét atélt tgyfél és az elégedett
Ugyfél nem semlegesitik egymast a szolgéltatas
megitélésében. Tehat fontos, hogy rendkivili ese-
ményanaiizissel feltarjuk a kivé-
teles helyzeteket. Ezek eredmé-
nyeit a menedzsment egyrészt a
megel6zésben tudja haszndlni,
masrészt ki tudja mutatni az gy-
félkapcsolat eseményeinek hata-
sat az elégedettségben.

Még arnyaltabb képet kapha-
tunk a postai panaszhelyzetr6l,
ha a reklamécio-nyilvantartast ki-
egészitjuk, és egybevetjik a Posta 2002. évi Ugy-
fél-elégedettségi felmérésének eredményével.

szukban.”

A POSTA 2002. EVI
UGYFEL-ELEGEDETTSEGI FELMERESENEK
EREDMENYEI A REKLAMACIOK
TUKREBEN

Jogszabalyi el6irasok alapjan az egyetemes postai
szolgéltatéknak évente kdzvélemény-kutatasi felmé-
rést keil készitenitk kilon lakossagi, illetve Uzleti
kedvezményben részesulé tgyfeleik kdrében.

A vizsgalat soran kvantitativ és kvalitativ techni-
kéak egylttes alkalmazasaval, objektiv és szubjektiv
paramétereken keresztil elemzik az igénybevevéi
elégedettséget.

Megallapithatd, hogy a lakosséagi valaszadok
egyharmadanak - illetve csaladtagjaiknak - volt mar
valamilyen kellemetlen élménye a postai szolgalta-
tasokkal kapcsolatban. A kellemetlen élmény el6-
fordulasara vonatkozé kérdésre igennel valaszolok
57 széazaléka nyilatkozott Ugy, hogy a tapasztaltak
miatt panasszal fordult a postahoz. A panaszukkal
a postahoz fordulék meglehetdsen nagy része, kozel
egyharmada sajat érzése szerint nem tudta elintéz-
ni a problémajat. Akiknek sikerilt a panaszukra
megnyugtatd megoldast talalni, azok nagyon széls6-
séges id6tartamot (1 napon beldl, 30 napon tdl) jel6l-
tek meg. El6irds szerint a panaszokat a Postanak
belféldi kiildemények esetében 30 napon beliil kell
megoldania.

Azok az ugyfelek, akik méar panaszt tettek a Posta-
nal atlagosan 5,61 pontra értékelték a panaszkeze-
lést, ha viszont az 6sszes valaszadd elégedettségét
nézzik, akkor atlagosan 7,11 az lgyfelek panaszke-
zeléssel kapcsolatos elégedettsége (10-es skalan
mérve). Tehat a negativ szajreklam hatasa nem
olyan er6s a lakossag korében.

A lakossag elégedettségét a részindexekbdl ka-
pott elégedettségi index alapjan vizsgalhatjuk. A fel-

JArra a kérdésre, hogy kihez fordul legszivesebben, ha
probléma merl fel a postai szolgaltatasokkal kapcso-
latban, a kiemelt Ggyfelek els6sorban a kijeldlt kapcso-
lattartd személyt, illetve a postahely vezet6jét, és csak
esetenként a postai alkalmazottat jel6lték meg vala-

meérés alapjan a fogyasztok elégedettsége atlagosan
68,75.

Az atlagosnal jobb értékelést kapott paraméte-
rek: megbizhatosag, gyorsasag (atfutasi id6), egy-
szer(iség, hozzaértés, udvariassag, kézzelfoghato té-
nyez6k, a szobeli tjékoztatas szinvonala.

Az atlagosnal rosszabb értékelést kapott para-
méterek: hozzaférhetéség (id6), panaszok kezelése,
imazs, ar, reklam.

Arra a kérdésre, hogy kihez fordul legsziveseb-
ben, ha probléma meril fel a postai szolgaltata-
sokkal kapcsolatban, a kiemelt tGgyfelek els&sor-
ban a kijel6lt kapcsolattartd6 személyt, illetve a posta-
hely vezetdjét, és csak esetenként a postai alkalma-
zottat jeldlték meg valaszukban.

Megkérdezték azt is, hogy probléma esetén alta-
laban mennyi idén belll sikerll azt orvosolni. Az
esetek 71 szazalékaban 1 napon belil, 24 szazaléka-
ban pedig 1 héten beliil sikertlt megoldast talalni a
felmertlé kellemetlenségekre. Egy Ugyfélnél fordult
el6, hogy a problémat csak 30 nap alatt sikeriilt meg-
oldani.

Amikor a panaszkezelés gyorsasagat kellett osz-
talyozni, a fentiekkel ellentétben mégis atlagosan
csak 3,46 pontot ért el a Posta (5-0s skalan), ami
nem tdl kedvezd. Ezek szerint az egy hetes panasz-
kezelést sem tartjak tal gyorsnak a kiemelt tigyfelek.

A panaszkezelés hatékonysagéra vonatkozd at-
lagérték ennél valamivel jobb volt: 3,54 pont.

A kiemelt Ggyfelek elégedettségére vonatkozé
Osszesitett mutatészam értéke: 3,6.
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Osszességében elmondhat6, hogy a kiemelt
Ugyfelek a kézbesités megbizhatésagaval, a postai
munkavallalék, a kijelélt kapcsolattartd személyek
magatartasaval és hozzaértésével, valamint a szol-
galtatasokrdl adott tdjékoztatds mennyiségével a
legelégedettebbek.

,Osszességében elmondhato, hogy a kiemelt tigyfelek
a kézbesités megbizhatésagaval, a postai munkavalla-
l0k, a kijeldlt kapcsolattarté személyek magatartasaval
és hozzéértésével, valamint a szolgaltatasokrol adott
tajékoztatas mennyiségével a legelégedettebbek.”

Kozepesen elégedettek a panaszkezelés gyorsa-
sagaval és hatékonysagaval.

A technolégiai felszereltség szinvonalaval, a pos-
tai termékstruktiraval és az lgyintézés rugalmassa-
gaval val6 elégedettség szinvonala joval az atlagér-
ték alatt helyezkedik el.

A kis és kdzepes méretl Ugyfelek nagyobb része
legszivesebben a postahely alkalmazottjdhoz, mig
kisebb ardnyban a postahely vezet§jéhez fordulnak.

Tapasztalataik alapjan a jelzett problémak az Ggy-
felek kozel felénél 1 hét alatt, 40 szazalékanal pe-
dig 1 nap alatt, sok esetben a bejelentést kdvet&en
azonnal megoldddnak. Az lgyfelek 10 szazaléka
szerint altaldban 30 nap kell a problémak megoldasa-
hoz, a tdbbi szerint viszont a postanak 30 napnal
hosszabb id6 sziikséges a problémak orvoslasahoz.

A panaszkezelés gyorsasagara atlagosan 3,65
pontot adtak a valaszaddk. A panaszkezelés haté-
konysaganak megitélése még ennél is jobb volt, at-
lagosan 3,75 pont.

A kis és kdzepes méretl Ugyfelek elégedettsé-
gére vonatkoz6 mutatdészam értéke 3,7.

A kis és kozepes méretli Ugyfelek az atlagosnal
jobbnak tartjak a kézbesités megbizhatésagat, a kiil-
demények atfutasi idejét és a panaszkezelés haté-
konysagat.

A legkevésbé elégedettek a termékek igények-
hez igazodd fejlesztésével és a munkavallalék maga-
tartdsaval, hozzaértésével.

Erdemes lenne konkrétan arra iranyulo felmé-
rést késziteni, vajon igénylik-e a kis és kdzepes
méretl Ugyfelek a rendszeres kapcsolattartast, és
igény esetén az milyen formaban valésulhat meg.

Az elégedettségi index esetében érdemi elége-
dettségrél a 75-0s értéktdl beszélhetliink, gyenge tel-
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jesitménynek szamit 70 alatt. A forgalom jelent8s ré-
szét add Uzleti igénybevevdk kdzepesnek, a lakossa-
gi Ugyfelek ennél gyengébbnek itélik a Posta tevé-
kenységét a panaszkezelést is beleértve.

Lathatjuk, hogy a reklamaciok szama nem jelen-
t6s az igénybevevik elégedettségi szintjéhez képest.
Ugyanakkor nem hudzhatunk egy-
szer(i parhuzamot a két vizsgalt
fogalomkor kozott, mert az elége-
dettség meértékét nagymérték-
ben befolyasolja a megkérde-
zést megel6z6en atélt panasz-
szituadcid és a panaszkezelés
modja, eredménye. Uzleti igény-
bevevék esetében pedig altaldban
a céghierarchia nem azonos szintjén dél el a napi
szolgéltatas-szituacié kifogasolasa, illetve az elége-
dettség értékelése.

Egyébként az elégedettség-vizsgalattal feltart hia-
nyossagok ,visszakészonnek” a reklamécios adat-
bazisban.

OSSZEGZES, DONTESI JAVASLATOK

Ahhoz, hogy a panaszmenedzselési rendszer si-
keres legyen a Postanak ugy kell tekintenie a pa-
naszokat, mint lehet6ségeket, és batoritania kell
az igénybevevd@ket, hogy tegyék széva panaszukat,
mert a Posta csak akkor tudja javitani a gyengesége-
ket, ha tud réluk.

Arra is gondot kell forditani, hogy a Posta a pa-
nasztevés korulményeivel, lehet6ségeivel kapcsola-
tosan tanitsa vev@it, illetve a reklamacio-kezelési fo-
lyamatot tegye a lehet legegyszer(ibbé.

Ezen kivil a cégnek tanulnia kellene igénybeve-
vGitdl, és azok problémaibdl. Emellett pedig infor-
malnia kell tgyfeleit a valtozasokroél, hogy a jévében
a hasonld panaszszituaciok elkeriilhet6ek legyenek.

A panaszkezelési rendszer problémainal to-
vabblépést jelenthet, ha a Posta az EU szabvanynak
megfelel6en tovabbfejleszti az egységes reklamacio-
kezelési rendszerét, vagyis annak lehetéségét, hogy-
ha az tgyfelek kérdeznek, kérnek, reklamalnak akéar
a postakon, akar levélben, faxon, telefonon vagy in-
terneten keresztlil, akkor az lgyfélszolgalati csator-
nan at azonnali informaciét kapjanak, illetve pana-
szaik a megfelel6 illetékeshez keriiljenek.

A reklaméaciobarat szervezet és vallalati kultara
megteremtésével az ligyfelek érezzék, hogy panasz-
helyzetben batran és bizalommal fordulhatnak a pos-



tai személyzethez, megértést és gyors probléma-
megoldast kapnak.

A kommunikaciot tekintve egyrészt a Postanak
az igénybevevdk felé hatékonyabban kell kommuni-
kalnia (pl. a panasz csatornak elérhet6ségét). Mas-
részt nemcsak a vezetésnek kell kiértékelnie az elé-
gedettség-vizsgalattal kapott adatokat, hanem az al-
kalmazottakat is tadjékoztatnia kell réla, fontos, hogy
érezzék és tudjak milyen jelent6s szerepik van az el-
ért eredményekben.

A postai informaciés rendszer korszer(sitése
hozzajarulna a panaszok kezelésével kapcsolatos hi-
anyossagok csokkentéséhez. Ezt tamogatna az IPH
- jelenleg megvalésitas alatt Iév6 - kiépitése, amely
az informacidkat azok keletkezési helyén regisztralja,
és adatéatviteli Uton tovabbitja a postahelyen belili és
azon kivili adatfeldolgozasi pontokra, valamint bizto-
sitia a postai kiuldemények nyomon kovetését. Az
IPH segithet a megbizhatdsagi elvarasok teljesitésé-
ben és a postai haldzat kapacitdsanak, kapacitas-ki-
hasznéltsaganak felmérésében és tervezésében is.

A szolgéltatdé személyzet kivalasztasara, to-
vabbképzésére, motivalasara nagyobb gondot kell
forditani.

A termékmenedzseri rendszer (leirasa Jozsa,
2000) fejlesztésével a Posta Uzleti partnereivel ma-
gas szint( partneri kapcsolatot, hosszu tavu egydtt-
mikddést alakithat ki. A cég sikeressége nagyrészt
azon mulik, hogy megkeresi és megtalélja-e a meg-
oldast az igénybevevd problémdjara, azaz ugyfél-
gondozéasa szinvonalas-e.

Végll a szolgaltaté szaméra mindig a hibak meg-
el6zése a célravezetd és elsd alkalommal kell jol tel-
jesiteni!

Napjainkban a hazai piacon a Postanak is ver-
senytarsakkal kell megklizdenie, és ez a helyzet var-
hatoan tovabb élezédik az eurdpai postai piac libera-
lizaciojaval.
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Az egyre Osszetettebbé valo vallalati
szervezeten belil a kommunikéacios
hianyossagok felismerése, annak
ellenére, hogy lényegesen
csokkenthetik a termelékenységet,
nem mindig vonja maga utan, azok
megsziintetését. A kilénben jol
m(ikdd6 szakosztalyok, szervezeti
szintek kozott is gyakran alakulhat ki
kommunikacids zaj, a feladatok,

a rovid, de f6leg a hosszy tavl
célkitlizések id6beni torzuldsainak
kilonbdz6 értelmezése miatt.

A mindennapi szocidlis
kornyezetiinkben megszoktuk, hogy
a kommunikaciés problémakkal,
mint természetes jelenségekkel
szembesiiljink. A szervezetek
életében néha az elég sulyos
kommunikéacios zavarokat is

a szervezet miikodésének
természetes velejardjanak tekintik,
ezért nem is probaljak megoldani
ezeket. A marketingszemlélet
érvényesiilése szempontjabdl,
azonban elsédleges kérdés,
mennyiben valésul meg a vallalaton
beltl a kiilénbdzd szintek kozott

a kommunikacio.

Sz6CS Attila

Kommunikacios
gazdalkodas

marketing célkitlizéseinek megvalésitasa szilkségessé teszi a
A véllalat kiilbnb6z8 szintjein folytatott tevékenységek alarendelé-

sét a marketingszemléletnek. Kilénalléan targyalom azt, hogy
ateamek, a corporate identity, a marketingmenedzsment és az értékve-
zérelt marketing alkalmazasa milyen megoldast szolgéltat a szervezeti
kommunikacios zajok megsziintetésére. A kilonbdz6 szintek kozotti
kommunikacios zajt, a szervezet életét befolyasold olyan organikus fo-
lyamatok is okozzak, amelyeket nem kéthetlink egyértelmiien dssze,
szervezési, vezetési problémakkal. A tanulmany alapelképzelése sze-
rint, az 6ndallé személyben lejatsz6do folyamatokat a marketingrendszer
struktdraira épitve modellezem. A személyen belili kommunikacios
gazdalkodas formait, a kereskedelmi, gazdasagi folyamatokat a mo-
dern marketing struktarai mentén irom le. Célkitizésem pedig a megfo-
galmazott kdvetkeztetések, a vallalati marketing hasznosithatosaganak
azonositasa. A jelen iras, tehat azokat a lehet6ségeket targyalja, ame-
lyek megoldast szolgéltathatnak a vallalati kommunikaciés pazarlas
megszintetésére.

AZ EGYENEN BELULI KOORDINACIO

A fejl6dés, mint térekvés minden személyt jellemez, a céljaik azok,
amelyek megkilénbdzetik 6ket. A torekvés azonban id6szakosan er6-
sodik fel annyira, hogy az egyén az illet6 teriileten latvanyos eredmé-
nyeket érjen el. (A szellemi alloképességre az élet minden terlletén
sziikségiink van. A céllévé szaméra a folyamatos 6sszpontositas, kon-
centracié csak egy adott szellemi alloképesség szintjén valdsithato
meg, amire dnmagatol is rajon, még akkor is, ha edzéje nem hivta fel ra
a figyelmét.)

A torekvés kozvetlen céljai, a végsé céltdl fuggetlenil (karrier, né,
férfi, donmegvalositas, referenciacsoport altali elfogadas stb.) az adott
id6szakban, ha meg is valésultak a motivacié megsz(inte utan, a tre-
lem, energia, kitartds elvesztésével elsikkadnak. A tdrekvés fontosabb,
kdzvetlen céljai kdozott megemlithetjik az dnbizalom névelését, a rend-
szeresség elsajatitasat, a j6 modort, didkok esetében a hatékony tanu-
last, a hosszi tdvon m(kodd Osszpontositds képességét, kedélyesse-
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get, lazasagot, bolcsséget, kellemetlen tulajdonsa-
goktol valé szabadulast. Mindezeknek és mas itt fel
nem soroltaknak az 6sszefiigg6é magvalésulasait pe-
dig mar szinte megfogalmazni is alig lehet. Nincse-
nek kifejezéseink, példaul arra az érzésre, ami az 6n-
bizalom, a jopofasag és j0 koncentracidés képesség
organikus 6tvozetébdl adadik.

Az egyénen bellli koordinacios feladat, egy kitd-
néen m(ikéd6, minden szintet atszévé kommunikaci-
0s rendszer meglétét teszi sziikségessé. Ugyanolyan
helyzetben talalja az egyén magat, mint a gépkezeld,
aki a technikai fejlédés kovetkeztében képtelen Ié-
pést tartani két fejlédési tendenciaval. ,A technikai
fejlédés egyszerre eredményezte a gépi berendezé-

sek gyorsasaganak és a koordina-

.Nap, mint nap szembesilhettink olyan esetekkel, ami-
kor barataink tarsasagaban felszabadultan szoérako-
zunk, ha azonban, ugyanott egy idegen lannyal vagy fi-
Gval allunk széba, aki felkeltette érdeklédésiinket,
fesztelenséglnk elszall, magabiztossagunk sérilten
probal a helyzeten feltulkerekedni, néha olyan modon,

las bonyolultsdganak a névekedé-
sét” (Garai, 2003). A probléméat
Garai az informacidgazdalkodas
antinémigjaként fogalmazza meg:
»A gazdasag fejl6désének ugyan-
az atrendje egyszerre gerjeszt az
inform4ciokezelés  tekintetében

hogy a kelleténél is harsanyabbak vagyunk.”

A probléma az, hogy egy személy altal elért bizo-
nyos szellemi, érzelmi, tudatositasi megvaldsitadsok
sajatosan egy adott id6szakra vagy adott életteriilet-
re, élethelyzetre vonatkoznak, azokon kivil teljesen
hatastalanok (végletes példakat tanulmanyozva ter-
mészetesen). Ezzel a sajatos mechanizmussal a va-
I6s életben, akkor taladlkozunk, amikor egy adott
helyzetben, miutan jelentés eréfeszitéssel probaljuk
megdrizni dnuralmunkat, esziinkbe 6&tlik, hogy a ko-
rabbi szinte azonos helyzetben tokéletes dnuralom-
mal szemléltiik a helyzetet. llyenkor gyakran elrémi-
link gyengeségiinktdl, elképedink, mennyire szé-
gyentelen médon cserbenhagyott az 6nbizalmunk.
Majd ha tovabbra is odafigyeliink
emlékeinkre, hamar észrevesszuk,

két olyan sziikségletet, amelyek
barmelyikének az érvényesitése a
masikat korlatozza az érvényre ju-
tasban” (Garai, 2003). Tehat, az id8 teltével minél na-
gyobb mennyiség(i informaciét gy(ijtottiink be, annal
tobb sémat kellett letermelniink azoknak koordinala-
sara, amelyeket tovabbi informacio-egyittesként
észben kell tartanunk, illetve ugyanakkor képesnek
kell lennunk az aktivalasukra.

Képtelenek lesziink, azonban hosszu tavon be-
azonositani, hogy ugyanazokra a problémakra mar
szamos sémat kialakitottunk. ,,A masodik moderniza-
ci6 soran, a vallalaton belll egyre tobb (els6sorban
kutatassal és fejlesztéssel dsszefiiggl) szervezddés
alakul, amelyek egyfel6l emberek egyre nagyobb
szamat egyre szervezettebben koordindljak, masfeldl

hogy tulajdonképpen azokhoz a
helyzetekhez, amikor teljes nyu-
galommal szembesiltiink problé-
mainkkal, mindig ugyanolyan go-
csortds, kinos Ut vezetett, mint
aminek jelenleg az elején talaljuk
magunkat. Egy masik példa nem
is igényli az id6beni eltavolodast

Az egyre fejl6d6 gépezetek, rendszerek gyorsasaganak
a személy velesziletett képességeivel nem tud megfe-
lelni: e képességeket éppugy meg kell termelni, mint
ahogy a termelés anyagi feltételeit megtermelik. A sze-
mély esetében a helyzeti kommunikacios zaj hatékony
koordinaciojahoz, énall6 médon kényszeril képessége-
ket kialakitani, abbol adéddan, hogy a zaj létrejottéhez

akkori, képzelt 5nmagunktol. Nap,
mint nap szembesitlhetliink olyan
esetekkel, amikor barataink tarsa-
sagaban felszabadultan szérakozunk, ha azonban,
ugyanott egy idegen lannyal vagy fiaval allunk szo-
ba, aki felkeltette érdekldésiinket, fesztelenségiink
elszall, magabiztossagunk sérilten prébal a helyze-
ten fellilkerekedni, néha olyan médon, hogy a kelle-
ténél is harsanyabbak vagyunk.

életének legintimebb helyzetei is hozzajarultak. ”

az igy egymashoz idomitott személyek mindegyiké-
t6l egyre kreativabb miikédést varnak el.” (Garai,
2003). Az egyre fejl6d6 gépezetek, rendszerek gyor-
sasaganak a személy velesziletett képességeivel
nem tud megfelelni: ,e képességeket éppugy meg
kell termelni, mint ahogy a termelés anyagi feltételeit
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megtermelik” (Garai, 2003). A személy esetében a
helyzeti kommunikacios zaj hatékony koordinacioja-
hoz, 6nall6 mdédon kényszeriil képességeket kialaki-
tani, abbol adédéan, hogy a zaj létrejéttéhez életé-
nek legintimebb helyzetei is hozzajarultak.

Azokkal a helyzetekkel, ahol az egyén rendszeres
maédon, tanar, mester iranyitasaval sajatit el valami-
lyen tudast, szerez tapasztalatot, egészen - Mérd
Laszlo, fogalmat hasznalva - a nagymesteri szintig,
kildn most nem foglakozunk. Ezek a személyek (tu-
dosok, sakkmesterek, vallasos vezet6k) néha a szin-
tek kozotti kommunikacids képtelenség még sulyo-
sabb formajaval kiizdenek, mint az atlagember. Pél-
daul mindenki szamara ismerések a szérakozott ma-
tematikus sztereotipiai.

KOMMUNIKACIOS TEREK ES ELETIDOK

A kommunik&cids zavar els6sorban a nyugati tarsa-
dalomban, a kilonb6zé életteriiletek kdzott meghu-
zott éles hatarvonalak kultuszabol, képzetébdl ere-
deztethet6.

A kilonb6zd életid6kben, életterekben kialakitott
sémak, egy vagy tobb kialakitott képesség (maga-
biztossag novelése, konfliktuskezelés, film, zene él-
vezése, hatékony udvarlas), az illet6 élettér, életidé

-EQy festmeény sikjara vonatkoztatva, a tbbbértelmuisé-
get a hagyomanyos képek esetében a kdztes helyekrdl
olvashatjuk le. Azt mondhatjuk, hogy a latas folyamata
a tényleges sikot is megfosztja sik jelegétdl. Az, ami fi-
zikailag sik volt, a nyelvvel ellentétben, az elmében tor-
ténetté alakul at, ilyen megkozelitésben kell az elmével
kapcsolatban, altalam hasznalt felszin fogalmat is ér-

telmezni.”

(k6ltbzés, munkahely valtoztatas, konfliktushelyzet,
motivacid megszinte, ,feln6tté” valas) kifutasa, ér-
vényvesztése utan deaktivalodig. Azonban jol beja-
ratva rogz6dnek az elmében, és elvileg barmikor ak-
tivalhatdak kell, hogy legyenek. Ugyanakkor a rend-
szeres tanulasi folyamatok kognitiv sémaival ellentét-
ben, kilénbdz6 id6kben ugyanarra a problémara
egymastdl fiiggetlendl alakitunk ki séméakat, amelyek

igy nem éplilnek egymasra, allnak 6ssze egységes,
hosszu tavon mikodéképes sémakka, f6leg, mert
egy ellendrizhetetlen érzelmi kézegben alakulnak Kki.

A kiulonb6z8 szintek kdzoétti kommunikacid meg-
valésitasa, ennek megfelel6 képességek kialakitasa,
a kilénben energiapocsékold sématermelésre beal-
litodott elmetevékenység hatékonysagat latvanyosan
megsokszorozza, és ezt a hatékonysagot hosszu ta-
von is biztositja.

A szinteket, a tdbbdimenzios terek divatja hajla-
mos dimenzidkként kezelni. Fontosnak tartom azon-
ban elkiiloniteni a két fogalmat. A kétdimenzios tér
fogalma, két teljesen fiiggetlen tényezét tételez fel,
amelyekkel le tudunk irmi egy pontot a kétdimenzios
térben, ugyanakkor azt jelenti, hogyha az egyik té-
nyez6t rogzitjik, a pontot jellemz6 masik tényezd et-
t6l figgetlenul barmilyen értéket felvehet. Haromdi-
menziés térben mar két tényez6t rogzithetiink, gy,
hogy a pontunk egy harmadik mentén barmikor el-
mozdulhat. A negyedik dimenziéba atkeriilve a pont
mar ,eltlnik”, mozgasa szamunkra nem kévethetd.

A szintek esetében a dimenzié fogalmanak hasz-
nalata helytelen, miutan nem régzithetiink egyetlen
tényez6t sem anélkil, hogy akar egy masik tényez6t
meg ne valtoztassunk, és bizonyossaggal allithas-
suk, hogy az el6bbi tényez§ nem véltozott. Amennyi-
ben elkeriljik az elme mdkodéseé-
nek jellemzésekor a dimenzié fo-
galméanak hasznalatat, felszaba-
ditjuk a kulénboz6 szintek, tudat-
allapotok kozétti kommunikacios
csatornakat megbékly6zé tévhite-
ket. Barmilyen mély, tavoli felfog-
hatatlan terulete is létezzen az el-
meének, ezek szorosan dsszeflig-
g6 rendszert alkotnak, olyan fo-
galmak, pedig mint a 'dimenzi¢’
pedig felszabdaljak, kodositik, ta-
volitjdk ezeket az Osszefiiggése-
ket. A kulonb6zd szinteken, id6ben azonos problé-
ma megoldaséra kialakitott sémak 6sszevonaséra,
az elmem(ikddés hatékonysaganak noévelésére, a
sztereogram-latasl mechanizmusa szolgal haszndl-
haté megkozelitéssel.

Az elme ,felszinén” észlelhet§ zagyva kavarodas,
a sztereogram felliletéhez hasonlitva, azt sikként mo-
dellezi, ami egyértelmlen értelmetlen megfeleltetés-

1 Cristopher Tyler volt, aki a tapéta-autosztereogram és a véletlenpont-sztereogram kombinalasaval megalkotta a ,b(ivds szem” néven
ismert autosztereogramot (Forras: Steven Pinker, Hogyan miikédik az elme, 1997)
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nek tlnik, azonban a fogalomhasznalat, a nyelv tér-
beli viszonyokra valé leképzési hajlamossagabol
addédoan (,A nyelv minden lathatatlan viszonyt térbe-
lire fordit le”) (Porzig), ezt a sik-hasonldsagot sejteti.
Egy festmény sikjara vonatkoztatva (tehat forditott
iranybol kozelitve a kérdéshez), a ,tobbértelmliséget
a hagyomanyos képek esetében a koztes helyekrdl
olvashatjuk le” (Boehm, 1992). Azt mondhatjuk,
hogy a latas folyamata a tényleges sikot is megfoszt-
ja sik jelegétél. Az, ami fizikailag sik volt, a nyelvvel
ellentétben, az elmében torténetté alakul at, ilyen
megkozelitésben kell az elmével
kapcsolatban, altalam hasznalt fel-
szin fogalmat is értelmezni.

A személy elméjében is tulaj-
donképpen, hatalmas kavaroda-
sat talalhatjuk a kilénbdz6 gon-
dolatoknak, érzelmeknek, sémak-
nak és informacioknak, amelyek a
jelen iras feltevése alapjan bizo-
nyos rendszerességgel ismétléd-
nek. A Pinker (Pinker, 1997) &ltal készitett sztereo-
gramvazlat szerkesztése annak a lehet6ségét veti fel
szamunkra, hogy egy zagyva felllet, amilyennek egy
sztereogramot is normalisan latunk, ha adott, azonos
elemeit kozelitjuk, latvanyos eredményeket ériink el.
Az elemek Osszevisszasaga egy id6 utan artikulalo-
dik, format olt. A sztereogram készitésekor a ,,szami-
tégép egy fiiggbleges csikot general pontokbdl, és
annak masolatait egymas mellé helyezi: ez a vélet-
lenpont tapéta” (Pinker, 1997).

A sztereogramok nézésére két kdzismert médszer
is létezik. A sztereogram felliletén nézésiinket ke-
resztezzik, egy tavoli pontra fokuszélva, vagy parhu-
zamosan el6re néziink (vagyis a végtelenre fokusza-
lunk). Mind a két esetben egy tavolabba es6 pontra
fokuszalunk, majd a pont és a szemink kézé behe-
lyezzlik a sztereogramot. Tovabbra is ugyanoda fo-
kuszalunk, mikézben arra téreksziink, hogy ,kitisztit-
suk” a képet.

A sztereogram mikddési elve az azonos elemek
kozelitésén alapszik. A mi esetiinkben a szinteken be-
[Gli azonos sémdak ugyanugy egyszerre léteznek, mint
a sztereogram zavaros, semmitmondé felliletén, azok
az azonos elemek, amelyek kozelitése képessé tesz
minket az abrak megpillantdsara. A fenti mechaniz-
must alkalmazva, olyan médon érhetjik el az elménk-
ben létez6 kommunikdcids zavar megsziintetését,
hogy amikor a ,betoltott” sémak megfelel6 kdzelség-
be keriinek, rajuk koncentralunk, és az elménket

megtoltd zagyvasagbol nemsokara kiemelkedik a va-
l6sdg képe. Nevezhetjik ezt akar a ,homlokra-csa-
pas” szindrémdjanak. Rovid id6re megvildgosodunk.
Latiuk, hogy a szamunkra fontos valosagok, pont
olyan formaban voltak, és vannak jelen, ahogyan min-
dig is éreztik, hogy sziikségiink van rajuk.

A gyakorlat érdekes tapasztalatokhoz vezetheti a
torekvét. Barki, aki hasonld technikat haszndl, siker-
élmény esetén is kis valoszinlséggel alkalmazza azt
hosszu tavon. Els§ alkalommal a kivancsisag veszi
ra, kovetkezd alkalommal az el6z6, sikeres tapaszta-

A kommunikacios zavar megszintetése hosszu tavu
eredményekhez vezet, ennek érdekében azonban le
kell mondanunk a révid tavu, helyzeti kezelésekrél”. A
véllalatok esetében a csucsvezet6ség mindig is hajlott
a rovid tavu megoldasok elfogadasara, a marketing-
részleg csokkené befolyasanak kortlményei kozott. ”

lat, végul azonban egyre farasztobbnak tlinik a folya-
mat, majd egyszerden elfelejti. Ennek tébb oka is le-
het. El6sz6r is rendkivil frusztrdlé élmény észreven-
ni, hogy az id6ék folyaman hanyszor fektettlink lénye-
ges er6feszitést, ugyanannak a problémanak a meg-
oldaséara. Masfelél ugyancsak frusztrald és elijeszt6
felmérni, milyen hatalmas munkat igényelne a sémak
tomkelegének ,beolvasztasa”. A sztereogram példa
alkalmazasanak egy személy szaméra lényegi ta-
pasztalata az kell, legyen, hogy a sémak dnmaguk-
ban nem célok, hanem eszkdzdkként szolgalnak a
torekvés céljanak megvilagitasara. A spiritualis fejl6-
désnek nem célja, példaul a magabiztossadg 6nma-
gaban, ez kizarélag kovetkezmény. A sémak szortsa-
ga fejl6désiink szamara hosszu tavon nem szolgal-
hat hasznossaggal.

ROVID TAVU VS. HOSSzZU TAVU
MEGOLDASOK

A kommunikacios zavar megsziintetése hosszu tavu
eredményekhez vezet, ennek érdekében azonban le
kell mondanunk a révid tavu, helyzeti ,kezelésekrdl”.
A véllalatok esetében a cslcsvezet6ség mindig is
hajlott a rovid tdvd megoldasok elfogadasara, a mar-
ketingrészleg csokkend befolydsanak kortlményei
kozoétt (Doyie, 1995). Olyan révid tava stratégiak,
mint a reengineering, a downsizing, a right sizing
cimszo alatt futd tulajdonképpeni koltségcsokkenté-
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sek (Doyle, 2000), csak helyzeti jellegl megoldas-
ként mutatnak fel eredményt, hosszi tavon a vallalat
integritasat veszélyeztetik. ,A bizonyitékok arra utal-
nak, hogy a menedzserek a rovid tava koltségvetés-
sel, az operativ kérdésekkel foglalkoznak a stratégiai
feltevések helyett, és amikor nehézségek meriinek
fol, a takarékoskodast a megujulas elé helyezik”

A szellemi fejlédés szamara a sémak tdmkelegével
valé gazdalkodas egyszerlden haszontalan és értelmet-
len energia-befektetés. Minél inkdbb megéljuk élet-
helyzeteinket, annal kénnyebben kiismerjik ket és ez
altal 6nmagunkat, ezzel ellentétben a megoldasi me-
chanizmusok minél nagyobb szamban valo letermelé-
se egyre nagyobb kodot képez koztink és a dolgok
kozott, amelyeket kilonben fontosnak tartunk. ”

(Doyle, 2000). Lényeges, hosszu tavu eredmények-
kel akkor szdmolhatunk, ha a menedzsment és a ter-
vezés kozponti helyét az olyan eszmei vagyonele-
mek mint a marka, piacismeret, vasarloi és partner-
kapcsolatok foglaljak el. A marketingben gyokerezd
vagyonrészek, a Fortune 500 vallalata esetében, a
piaci érték haromnegyedét teszik ki, vagyis a kdnyv
szerinti érték négyszeresét (Doyle, 2000). Ahogy a
személy életében a minél intenzivebb 6rémérzetet ki-
Valtd tényez6k hosszu tavon depresszids, kimer(lt
allapotokhoz vezetnek, ugy a vallalat szamara az
eszmei vagyonrészek kiépitésébe fektetett koltségek
csokkentése, amelyek azonnali nyereségnovekedés-
hez vezetnek, a kés6bbiekben leépllést és vallalati
értékcsokkenést eredményeznek.

A rovid tavu stratégidk, tulajdonképpen azt az in-
formacid, energia és pénzigyi t6két, amire a kés6b-
biekben épitkezni kellene, folyamatosan lecsapoljak,
elpocsékoljak, vagyis az €l6 és vallalati szervezet ter-
mészetes fejl6dési folyamatat rovidre zarjak azaltal,
hogy a kdnyvbeli és az eszmei érték multiplikald koél-
csobnhatasat az utdbbi rovasara deaktivaljak. Ez ter-
meészetesen az egyensuly megbomldsa utan egyér-
telImlen veszélyeztetni fogja a vallalat pénzugyi, illet-
ve piaci helyzetét. Konrad Lorenz, az él6 szervezetek
tanulmanyozdsa soran hasonld kovetkeztetéseket
fogalmaz meg. Egy iparvallalaton belll, azt az elja-
rast, amelynek folytdn a nyereségének jelentls ré-
szét kutatas/fejlesztésbe fekteti, annak a folyamatnak
a specialis eseteként targyalja, ami minden éI6 szer-

80  Marketing & Menedzsment 2004/6-2005/1.

vezetben lejatszodik. ,Az élet egyszerre informacio-
szerzés, azaz kognitiv folyamat, és gazdasagi,
mondhatni kereskedelmi vallalkozas. A kodrnyezd vi-
lagrol szerzett tudastobblet olyan gazdasagi el6-
nyokkel jar, amelyek kifejtik a szelekciés nyomast,
amelynek hatasara az informaciészerz§ és -tarold
mechanizmusok magasabb fejlettségi fokot érnek el”
(Lorenz, 1973). A vallalat fejl6dési
folyamatait a szerves természet-
ben végbemend teremt6 fejlédés-
hez hasonlithatjuk. Az élet egy
olyan ,vallalkozas”, amelynek
ugyanugy prioritds az energia €s
tudas gyarapitasa, mert ezeknek a
birtoklasa folyamatosan el6émoz-
dita a masik megszerzését
(Lorenz, 1973).

A sztereogram gyakorlat, az
egyéni tapasztalat szamara élet-
helyzeteinek  tobbértelmiségé-
ben, azoknak, ilyen médon hasznalhatatlan voltanak
a felismerésével kell, hogy szolgaljon. Annak a lehe-
t6ségében, hogy ugyanarra a problémaéara sok egy-
mastol kilonbdzd sémat dolgozhatunk ki, fel kell fe-
dezni a csapdahelyzeteket, élethelyzeteink értelme-
zésének rovid tavd, instabil hatékonysagat. A szelle-
mi fejlédés szaméara a sémak tomkelegével valé gaz-
dalkodas egyszer(ien haszontalan és értelmetlen
energia-befektetés. Minél inkabb megéljik élethely-
zeteinket, annal konnyebben kiismerjuk 6ket és ez
altal 6nmagunkat, ezzel ellentétben a megoldasi me-
chanizmusok minél nagyobb szamban valo6 leterme-
lése egyre nagyobb kodot képez koztink és a dol-
gok kozott, amelyeket kilonben fontosnak tartunk. A
véllalat azonban kimondottan, egyértelmlen anyagi
érdekeit tartja szem el6tt, és ebben az esetben a sé-
maéaknak megfelel§ stratégiak hatékony mikodtetése
éppen, hogy sziikségesnek bizonyul. A mestersége-
sen létrehozott gazdasagi valésagot kizarélag mes-
terséges eszkdzokkel ismerhetjik meg, lathatjuk &t.
Tételként fogalmazom meg, hogy kommunikacios
zavar akkor is létezik, amikor azt a vallalat mdkodé-
sében nem azonositjak be a tébbi probléma mellet.
A véllalatok tdbbsége megtanult egy adott, ,elfogad-
haté” szintli kommunikacios zajban mdkddni. A val-
lalat vezetése (nem érhetjik el marketingcéljainkat,
ha a kommunikaciés zaj kisz(irését a marketingszak-
osztalyra vonatkoztatjuk csak) altal megfogalmazott,
kit(izott stratégiai célok hosszu tavi megvalésithaté-
sagat a helyi jellegli zaj elkddositi.



A LATHATO ES LATHATATLAN HATARAN

Az els6 lépés, amit megtesziink a sztereogramok né-
zésekor: a tekintetink a sztereogramtdl tavolabbi
ponton val6 fokuszalasa. A kit(izétt célok megvaldsi-
tasakor tehat, amennyiben a kozvetlen helyi jellegi
célok megvalésitasaba kavarodtunk, fokuszaljunk a
tavolba, vagyis koncentréljunk a cél jévébeni megva-
[6suldsara, mikdzben ne tévessziik szem eldl a jelen-
legi feladatkonglomeratum zagyva 6sszességeét sem.
Minél hosszabb ideig ki tudjuk tartani a ,jov8belatast”
anndl tisztabban kirajzol6dik a megvaloésitandd cél,
jelenlegi helyzetiinkbe 4gyazodva. ,Minden latott dol-
got, a nem latott dolgok arnyéka kévet, a lathato a lat-
hatatlan holdudvaraban jelenik meg” (Boehm, 1992).
A véllalat életére vonatkoztatva, a fenti idézetbhdl kiin-
dulva, kijelenthetjik, hogy a jov6beli célok folyama-
tos jelenléte konkrét, kozvetlen célkitlizéseink torté-
netében, azzal egységben kell, hogy ravezessen gaz-
dasagi tevékenységiink, dontéseink helyes alakitasa-
ra. A gazdasagi valésag ,lebegtetése” konnyedén ra-
vilagithat a célok elérhet6ségére. A kdzvetlen problé-
makat és célkitlizéseket nem lehet teljesen szétva-
lasztani a néha kddbe vesz6, tavoli, lathatatlan célki-
tlizésekt6l. Az elvalasztas tokéletlenségébdl adodo
.maradék pedig ugy jellemezhet6, mint az eilmondha-
tatlan, ami végsé soron megmutatkozik” (Boehm,
1992). Ez a megmutatkozasa a hosszu tava célkitlize-
seknek a marketing esetében pél-
daul a markavagyont, a vasarlok
fejében kialakult képet, a viszont-
eladdkkal kialakitott viszonyt jelen-
ti, ami kialakulasa utan éppen ab-
bdl adéddan, hogy a lathato és lat-
hatatlan hatarterllete hozta Iétre,
ontérvény(i életet kezd élni a va-
sarlok fejében.

A Ford altal megvasarolt Volvo
gyar kozel nem jelent olyan értéket, mint a Volvo
markanév maga. Az Ontorvény(iséghdl addédoan
azonban a markavagyont nem lehet atirni, atmenteni
valamely mas markanévre, Ugy ahogy a ,cég kap-
csolatrendszere, a vallalaton belil 6sszegy(ijtott tu-
das, a koncepcio és a gondolat” sem atmenthet§
(Ridderstrale - Nordstrom, 1999). A lathatatlan és ar-
nyékanak hatérteriilete ,stimuldlja a lathatosag és ar-
nyéka viszonyaban rejl§ folyamatos produktivitast.
Pillantasunk korlatok k&zé szorul, azonban éppen
emiatt képes megismerni vizsgaldédasa targyat, torté-
neti folyamatot Iétrehozni” (Boehm, 1992). A tavlati

célkitlizések jelenvalésdga nem jelenti azt, hogy
ezek folyamatosan megmutatkoznak. Képtelenek va-
gyunk egyszerre latni, szem el6tt tartani a kdzvetlen
€s hosszu tavu céljainkat, féleg ha az utébbiak olyan
megfoghatatlan célok, mint a markah(iség, vagy az
involvment. A sztereogramhoz hasonléan, csak révid
idére lebegtethetbek, pillanthatbak meg. Fontossa-
guk azonban megkéveteli ezt az idészakos ,nézé-
sét” a hosszU tavu céloknak, igy egyeztetjik tulaj-
donképpen, mennyire agyazodnak jelenlegi helyze-
tiinkbe, vagy éppen nem véltak-e teljesen dsszefér-
hetetlenné tevékenységiinkkel.

A George Katona &ltal, a habord utani években
végzett kutatas, a fogyasztok szempontjabdl, latva-
nyosan példazza a ,jov6belatas” hatékonysagat. A
megbizé, egy amerikai autégyar a kereslet hullamza-
sanak okat szerette volna megtudni. Azt a feltevést,
hogy a gazdaséagi névekedés id6szakaban a kereslet
novekszik, recesszid idején pedig csokken, az ada-
tok nem erGsitették meg. Katona hosszu id6n at azt
tanulmanyozta, vajon az emberek képesek-e felis-
merni a gazdasagi helyzetet, amiben élnek, és miu-
tan a kutatas eredménye pozitiv volt, vagyis az em-
berek elég nagy pontossaggal kovetni tudtédk a gaz-
dasagi folyamatokat, a valtozasok fel nem ismerése
nem valthatta ki a kereslet eddig szeszélyesnek tling
véltozasait. A tovabbi kutatas arra a végkodvetkezte-
tésre vezetett, hogy teljesen fiiggetlentl attol milyen

LA tavlati célkitlizések jelenvalésdga nem jelenti azt,
hogy ezek folyamatosan megmutatkoznak. Képtelenek
vagyunk egyszerre latni, szem el6tt tartani a kozvetlen
és hosszu tavu céljainkat, f6leg ha az utdbbiak olyan
megfoghatatlan célok, mint a markahlség, vagy az
involvment. ”

volt a gazdasagi helyzet, az emberek attél fliggéen
vasaroltak, vagy nem vasaroltak, hogy milyen valto-
zasra szamitottak. Fia az emberek gazdasagi néve-
kedésre szamitottak, a kereslet névekedését lehetett
kimutatni, ellenkez6 esetben pedig annak cstkkené-
sét (Garai, 2003, 12. 0.).

A félreértések elkeriilése végett, fontos tisztazni,
hogy a ,jov6belatas” alatt a hosszu tavu, stratégiai
célkit(izések folyamatos megvalésulasara valé érzé-
kenységet értjik, semmiképpen egy gazdasagi jOs-
lasi képességet. A marketingszakembert kiemelten
foglalkoztatja a véllalat tevékenységét meghatarozo
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tényez6k jov6beni alakulasa, vagy mas tényezok jo-
vBbeni feltlinése. Fel kell mérni a szegmensek vonzo
jellegének alakulasat, milyen méretbeli valtozasokra
szamithatunk a piacon, a versenyhelyzet varhat6 at-
strukturalodasat, milyen mas stratégiakat alkalmaz-
hatunk, ha az arak ndvekednek, vagy éppen csokke-
ni fognak, a kormanyzat gazdasagi politikajanak
esetleges valtozasait, Uj technologidk megjelenésé-
nek valdsinliségét, a szallitok meger6sddésének va-
l6szinlségét.

A MEGKULONBOZTETETT ELONY

A fenti, vazlatosan felsorolt tényez6k a stratéga sza-
mara egy sztereogram artikulalatlan felliletéhez ha-
sonlitjak a piac ,fellletét”. A stratégiai értékteremtés
er6i (Peter Doyle, 2000), azonban lehetévé teszik a
megkulonboztetett elény és a versenyképes koltség-
struktira kialakitdsat. A megkiilénboztetett elényt pe-
dig olyan erének kell tekinteni, amely a vasarlokat a
mi termékiink felé kozeliti, elvonva 6ket igy a ver-
senytarsaktol, illetve a sztereogram-mechanizmus-
nak koszonhetben piachelyzetiink képét tisztan és
vilagosan kiemeli, a versenytarsak félé lebegteti val-
lalatunk megkilonboztetett elénnyel rendelkezd ter-
mékeit. Masképpen fogalmazva, a megkilonbozte-
tett elény a piac, szamunkra fontos ,zagyva” fellletét
kitisztitja.

A megkulonboztetett elényt képezd termékkinala-
tot azonban egy profittermel§ koltségstruktura kell,

LA vallalat életében a hatékony marketingtevékenysé-
get befolyasol6 tényezbket figyelembe véve a kdvetke-
z6 szinteket azonosithatjuk be: csucsvezetfseg, pénz-
ugy, konyvelés, marketing, részvényesek. A szintek ko-
z6tti kommunikacios zavart a rovid tava és hosszu tava
stratégiai célkitzések kozotti viszonyrendszer atlatha-

tatlansaga valtja ki.”

hogy tdmogassa A két tényez6 egyiitt képes arra,
hogy meghatarozza ,a Uzleti szervezet hosszu tava
pénzaram-termel6 képességét” (Doyle, 2000). A
megkilonboztetett elény, a piac fejl6désével, a ver-
senytarsak felzarkézasaval egy id6 utan azonban
megsz(inhet, olyanszer(i hatast keltve, mintha egy

1 1838-ban fedezte fel Charles Wheatstone fizikus.
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sztereogram felllete helyenként kezdene kitisztulni.
A sorba helyezett pontok aztan 6sszerendezddnek,
majd egységes forméat alakitanak ki, ami a piac ese-
tében az addig megkillonboztetett el6nyt jelentd
technoldgia, értékesitési rendszer, kutatasi modszer
stb. egységes jelenlétére utal.

ERTEKVEZERELT MARKETING

A véllalat életében a hatékony marketingtevékenysé-
get befolyasol6 tényezbket figyelembe véve a kovet-
kezd szinteket azonosithatjuk be: cslcsvezet6ség,
pénziigy, konyvelés, marketing, részvényesek. A
szintek kozotti kommunikécios zavart a rovid tava és
hosszu tavi stratégiai célkitlizések kozotti viszony-
rendszer atladthatatlansaga valtja ki. Pontosabban fo-
galmazva, a vezetség szamara meggy6zd8bb lehet
a hagyomanyos konyvel6i megkozelités, ami szerint
a marketingre szant 8sszegek kizarélag, mint koltség
jelennek meg a szamvitelben, nyereségnovek-
mény-megtérilésik szamara a konyvvitelben nin-
csen megfeleltetés. llyen helyzetben kénnyen meg-
gy6zhetd a vezet6ség a marketingkiadasok csok-
kentésér6l, ami révidtavon egyértelmlen nyereség-
névekedéshez vezet, azonban igy a hosszl tavon
eredményes eszmei vagyonértékek fejlédésképtele-
nek maradnak, elcsokevényesednek.

A vezet6ség nem oldhatja meg a probléemét a
konyvelés, a pénziigy vagy a marketing szakoszta-
lyon beliil. Barmelyik érdek kiszolgalasa a sztereo-
gram hasonlatot szem el6tt tartva
azt jelentené, hogy a vdéllalat sajat
érdek-egyittesét olyan maddon
szeretné kiegyensulyozni, mint
amikor valaki bal vagy jobb szem-
mel akarja nézni a sztereogramot.
A sztereolatdsl sajatossdga ép-
pen abban all, hogy ,a két szem-
be érkezd latvany kicsit eltér egy-
mastél, és ezt a geometriai tényt
nevezik binokularis parallaxisnak”
(Pinker, 1997). Két szemmel képesek vagyunk olyas-
mit is meglatni, amit egy szemmel képtelenek len-
nénk. Peter Doyle értékvezérelt megkozelitésében a
sztereogram nézés mechanizmusa egyittesen a ko-
vetkezd megoldast szolgaltatja: kdzvetlen, rovid tavd
érdekeinket szemink el6tt tartva, mogéjik fokusza-



link, pontosabban a részvényesi értek novelésére,
és a megfeleld gazdasagi éleslatas nemsokara ,kile-
begteti” a helyes dontéseket. ,Az értékvezérelt mar-
keting megkézelitése ellentmond mind a marketin-
ges, mind a szamviteli megkdzelitésnek. Ez ugyanis
nem a forgalom vagy az azonnali profit szemszdgé-
bél értékeli a marketing- és kommunikaciés kiadaso-
kat, hanem az dsszes jov6beni pénzaram nettd jelen-
értékénekltervezett hatasatvizsgalja” (Doyle, 2000).

A marketinghez viszonyitott szintek kozoétti kom-
munikacidos zaj megsziintetésére
helyi jelleg(i, részleges megoldas-
nak mindsulnek a teamek.

»A team ilyen értelemben az el-
s@dleges szervezet kilénboz6 te-
riletein tevékenykedd, eltérd pozi-
ciéval rendelkez személyekbdl
all6 feladatorientalt és relative au-
tonom egység, amelyet valami-
lyen probléma megoldasara, illet-
ve ideiglenes vagy allando feladat
elvégzésére hoztak létre” (Dobék,
2001). Mindez azt jelenti széa-
munkra, hogy a kiilénb6z6 szin-
tekrél, az illetd szintet képviseld
személyek a vallalat primer struktaraja folott egy
Ujabb struktarat, illetve struktUrarendszert hoznak lét-
re. A teamen belll kiegyenlitédhetnek, egybeolvad-
hatnak a szintek stratégiai célkit(izései. A teamek fel-
gyorsithatjak a vallalaton belll a horizontalis informa-
cidaramlast, novelhetik a kommunikaciés készséget
(Dobak, 2001). Annak a lehet6ségét hordozzak ma-
gukban, hogy a kiilénb6z6 szinteken kiilénbdz6 moé-
don megfogalmazott célkitlizéseket integraljak, a
megoldasokat bes(rdsitsék, a megosztottsagot egy-
ségesitsék. A kitin6en mikodd team képes a kiilén-
b6z8 célkitlizések kozelitésével, a primer szervezet
struktaraja folott kitisztitani a stratégiai célkitlizések
.KEpEt”, a konkrét feladatokra fokuszalni.

A klasszikus marketing a marketingmenedzsment
eszkdzrendszerét hasznalva integralja, 6sszpontosit-
ja er6it céljai elérésének érdekében. Egy jol integralt
marketingterv a kdvetkez6 Osszetevd elemekre épit-
ve, azokat koordindlva valdsitia meg az egységes
marketingtevékenységet: tiszta szervezeti kildetés,
hosszu tavi kompetitiv el6nydk, pontosan meghaté-

rozott célpiacok, kompatibilis hosszu, kdzepes és ro-
vid tava altervek, az SBU-k koordinacidja, a
marketingmix elemeinek koordinacidja, hosszu tavi
stabilitas.

A CORPORATE IDENTITY

A modern marketing-megkézelitésekbdl a corporate
identity (egyedi arculat, vallalati azonossag) rendsze-
re prébal megoldast szolgaltatni a vallalati tevékeny-

A Kklasszikus marketing a marketingmenedzsment
eszkozrendszerét hasznalva integrélja, 6sszpontositja
erOit céljai elérésének érdekében. Egy jol integralt
marketingterv a kovetkez6 0sszetevd elemekre épitve,
azokat koordinalva valGsitia meg az egységes marke-
tingtevékenységet: tiszta szervezeti kildetés, hosszu
tava kompetitiv elébny6k, pontosan meghatarozott cél-
piacok, kompatibilis hosszu, kdzepes és rovid tavl
altervek, az SBU-k koordinacioja, a marketingmix ele-
meinek koordinacidja, hosszu tavu stabilitas. ”

ségek integralasara. A szintek kozotti kommunikaci-
0s zaj megszilntetésére egy kitin6en megszerkesz-
tett, felépitett, gyakorlatba atiltetett és fenntartott
egyedi arculat, hatékony médszernek mindsilhet.
A corporate identity alapeszméje a tartalmi és for-
mai elemek egyezése, azonossaga. A véllalat altal, a
kilvildg felé mutatott kép mogott realis folyamatok
kell, hogy rejtézzenek. A vallalat ereje a tartalom és
forma egyezésében rejlik, amennyiben megvalosult
a kett6 azonosséaga, a vallalat elvileg minden teriile-
ten Ut6képesnek bizonyul. A marketingtervezés teveé-
kenysége lényegesen leegyszerlsodik, a reklam-
anyagok kialakitasanak ideje lerovidil, azaltal, hogy
a vallalati tevékenységeket egy j6l meghatarozott
rendszerbe integraltdk, masrészt egy valésagos on-
azonossaggal rendelkez6 vallalatnak nem kell kitalal-
nia, hogy mit mondjon el a vaséarldknak. Egyszer(ien
kommunikalnia kell énmagardl, idealis esetben pe-
dig 6szintesége sem kérd@jelezheté meg. Ez termé-
szetesen azt jelenti, hogy az azonossagot alkot6 ele-
mek kozul a tartalmi elemeknek van nagyobb fontos-

1 A pénzéaram jelenértékét (pv-present value) a diszkontalt pénzaram modelljével szamithatjuk ki: pv=2Ct(1 +r)‘. A nett6 jelenértéket a
pénzéaram jelenértéke adja miutan levontuk bel6le a kezdeti befektetést (npv=C02Ct/(1 +r)*). Ctat évben a pénzaram értéke, r pedig a

diszkontrata, CO a kezdeti befektetés.
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saga. A vdllalat tevékenységeinek egy egységes
rendszerbe valé integrdlasa, egyedi személyiségé-
nek kialakitasa, tevékenységeinek koordinaldsa a
corporate identity eszkézrendszerének harom dssze-
tev6 elemével valosithatd meg. Ezek a corporate de-
sign (szervezeti arculati elemek), a corporate
communication (szervezet-szint(i kommunikacié) és
a corporate behavior (vallalati magatartas).

LA vallalat esetében a kommunikacios zaj jelenléte el-
kerlUlhetetlenné teszi az integracios rendszerek szik-
ségességeének felismerését. Egy integraciés rendszer
szerepét betdlthetik helyi szinten a teamek, a cor-
porate identity, a marketingmenedzsment vagy a Peter
Doyle féle értékvezérelt marketing. A fentiek kdzul va-
l6szindleg az értékvezérelt marketingnek van meg az
esélye arra, hogy minden téren megerdésitse a marke-
ting helyzetét a tbébbi szakosztalyokkal szemben.”

A corporate identity a sztereogram hasonlat értel-
mezésében, annak a képességnek felel meg, amely-
nek birtokdban a személy hosszu id6n at képes foku-
szalni a sztereogramba szerkesztett alakzatra, hosszu
idén at képes szemlélni azt, és barmikor képes vissza-
allitani szemét a szemlélésre, ha az elkalandozott.
Egy er6s, az egyedi arculat kialakitasaval, megvalosi-
tasaval megbizott vezet6 személy a vallalat hosszu
tavu, stratégiai célkitlizéseit folyamatos jelenlétiikben
képes szemlélni, anélkil, hogy elveszne az, amugy
kildnben fontos, rovid tava célkit(izések részleteiben.

OSSZEFOGLALAS

Az eddigi részkovetkeztetések, megallapitasok utan,
kovetkeztetéseimet két szinten fogalmazom meg. A
személy esetében a kommunikacios zaj jelenlétének
beazonositdsa, a tébbszintl vilagértelmezés haszon-
talansaganak, értelmetlenségének a felismerését
kell, hogy magéaval vonja. A térekvd személynek el
kell érnie azt a szintet, ahol az 6t korilvevé dolgok-
ban valéban az illet6 dolgot latja meg (ez nem mond
ellent a vilag szimbolikus értelmezésének lehet6sé-
gével, tapasztalataval), ahol belatja mekkora csapdat
rejt magaban a probléméinak és azok megoldasi
technikdinak tébbszinti értelmezése, mennyire
csokkenti az a megosztottsag az illet6 technikak ha-
tékonysagat.
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A véllalat esetében a kommunikacios zaj jelenléte
elkeriilhetetlenné teszi az integraciés rendszerek
szilkségességének felismerését. Egy integracids
rendszer szerepét betodlthetik helyi szinten a teamek,
a corporate identity, a marketingmenedzsment vagy
a Peter Doyle féle értékvezérelt marketing. A fentiek
kozil valészinlileg az értékvezérelt marketingnek van
meg az esélye arra, hogy minden téren megerdsitse
a marketing helyzetét a tdbbi
szakosztalyokkal szemben. Lehe-
tévé valhat az, hogy a marketing
koltségvetés ne valtozzon annyira
szeszélyesen, és mindez azaltal,
hogy hatékonysagat a befektetdi
érdekektdl teszi fliggévé, ami sok-
kal kdnnyebben értékelhetd, mint
a hagyomanyos megkozelités.

A fogyasztéi és tarsadalmi érde-
kek prioritasértéke a befektetdi ér-
dek el6térbe kerlilésével nem
szenved kart, egyrészt azért nem,
mert a marketingorientaciobdl in-
dul ki, ami az el6bbieket integralja, masrészt azoknak
a vallalatoknak, amelyekkel kapcsolatban a tarsadal-
mi érdekekkel szemben &ll6, azokat karosito teve-
kenység hire folroppen, a részvények arfolyamanak
érzékeny valtozasaval kell szamolniuk. Az integracio
kérdését azonban mindig az adott vallalat helyzetére
kell vonatkoztatni, annak tevékenységeit kell egy or-
ganikus egységbe illeszteni, az &ltalanos, a vallalaton
kiviilrdl érkez6 egységesitd elképzelések, megkozeli-
tések valdszinileg félreértésekhez vezetnek az integ-
racio értelmezésében. Az Al Ries altal 2004. februar
16-4n az AdAge-ben kozolt cikk: Az integralt marke-
ting dezintegralasa, a szerz6 eddigi cikkeihez képest
adaz vitat valtott ki a szakmabeliek, f6leg a gyakorld
marketingesek kozott. Az altala legaktualisabb marke-
tingtémaként felvezetett, integralt marketing megvalé-
sulasat képtelenségnek tartja, és abban a forméaban,
ahogyan fogalmaz valészindleg az is. A reklam, az ér-
tékesités Osztbnzés, a PR és mas funkciok nem fog-
nak egy egységes, 0nallo tevékenységgé valni, ez a
megkdzelités azonban mindenképpen manipulativ, és
tavolrél sem jogosit fel barkit arra, hogy kovetkezteté-
seket vonjon le az integralt marketingrdl.

Al Ries az integralt marketinggel, a szakosodas el-
burjanzasat helyezi szembe, ami 6nmagéaban egyalta-
lan nem mond ellent a véllalaton belili tevékenységek
integracidjaval, amit 8 Pandora szelencéjének nevez.
John Nelson (marketingigazgatd, Town&Country



Homes) példaul teljesen egyetért vele, tapasztalata
szerint, cégétdl egyetlen kliens sem igényelt integralt
szolgéltatast. Ez azonban még mindig nem zérja ki
azt, hogy a vallalati tevékenységeket egy marketingin-
tegracios rendszer koordinalja, masfeldl annak, hogy
az ugyfelek nem igényelték a szolgaltatdsokat mas
oka is lehet. Cristopher Laurance
(alelndk, Focus Tribe) tapasztalata
az, hogy az ugyfelek ritkan enged-
hetik meg maguknak, hogy egy-
szerre leszerz6djenek minden mar-
ketingformara. Barry W. Denis
(Netweb/Omni LLC, Reklam, Mar-
keting és PR) véleménye is az,
hogy az lgyfelek fizet6képessége
lényegesen befolyasolja a cégek
altal felajanlott szolgaltatdscsomagok kialakitasat.
Katherine Warman (Lodestar Marketing Planning) pe-
dig ugy taldlja az integracio kérdése 20-30 évvel ez-
el6tt minGsilt aktualis marketingtrendnek, azota a val-
lalatok lemondtak, vagy le kellett, hogy mondjanak az
integraciorél a gazdasagi valsag miatt. Brendan Light
(kutatasi igazgatd, BuzzBack Market Research) a Mr.
Lehoulier féle szinkronizalt marketing fogalmat ajanlja,
amelynek értelmében a kilonb6z6 tevékenységek
egy egységes stratégiahoz igazodva, de 6nall6 mo-
don torekednének a legjobbat nyujtani az gyfél sza-
mara, és igy mindez kdztes megoldast jelenthetne a
teljes integracioval, illetve a teljes decentralizacioval
szemben.

Véleményem szerint is, az integracié fogalmanak
m(ikod6képességét a vallalaton belll kell keresni, a
marketingkoncepcio érvényességi korének kiterjesz-
tésével, a véllalati, hosszu tavu stratégiakba valo il-
leszkedéssel. A kiilonbdz6 marketingtevékenységek
(PR, értékesités Osztonzés, reklam, direct mail stb.)
integralasanak kérdésével kapcsolatban pedig elfo-
gadhatd Al Ries érvelése, miszerint nem valosithatd
meg azoknak egy egységes marketingtevékenység-
be val6 olvasztasa, azonban nem valészind, hogy az
integracio kérdését ezzel le is lehet zarni. John
McClave (JMC Communication Inc.) szerint a kisebb
véllalatok olyan modon tehetik értékesebbé szolgal-
tatdsaikat, hogy mindent megtesznek tgyfeleik szé&-
mara, a stratégiai ralatas és a taktikai eréforrasok fel-
hasznéladsaval. John McClave egyenesen nevetsé-
gesnek taldlja Al Ries okfejtését. Nem tekinthet6 rele-
vansnak szerinte, mindaddig, amig Al Ries a nagy
véllalatok szemsz6geébdl kozeliti meg az integracio
kérdését, olyan nagyvallalatok szemszdgébdl, ame-

szemben.”

lyeknek altalanos gyakorlata a kis, szakosodott rek-
lamcégek felvasarlasaval torténd integracids toérek-
vés. Ennek a kdvetkezménye soha nem az egydtt-
miikédés, hanem aversengés lesz, ami az integracié
megvaldsulasat képtelenné teszi. A tapasztalat ki-
[6bnben is azt mutatja, hogy az ugyfelek jelentds ré-

»A szinkronizalt marketing gyakorlataban a kulonb6z6
tevékenységek egy egyseges stratégiahoz igazodva,
de 6nall6 médon térekednének a legjobbat nyujtani az
ugyfél szamara. Mindez kdztes megoldast jelenthetne
a teljes integréacioval, illetve a teljes decentralizaciéval

sze inkdbb kedveli az altala megszokott, bejératott
marketingvallalatokat.
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A sikeresség feltétele a mindennapi
életben, de szakmai, lzleti
tevékenységlink soran is, hogy
helyes és hatékony kommunikaciot
folytassunk: vagyis a masik fél

a lehetd legpontosabban azt hallja,
értse, olvassa, amit szandékunkban
allt kozolni vele. Ehhez esetenként
nekiink is tovabbi kiegészité
jelzéseket kell kiildentink, illetve
torekedniink kell a ,,zajszint”
csOkkentésére, hogy elérjik

a szandékolt és ténylegesen
értelmezett Uzenet
valésagtartalmanak lehet6
legteljesebb egybeesését.

Dankoé Laszlo

Szemelyes
kommunikéacio
iInterkulturalis
kontextusban

ben ilyen zavaros lehet az informaciéaramlas, akkor mennyivel

bonyolultabb ez az tzleti, kilbndsen pedig a nemzetkozi Uzleti
életben, ahol esetleg nem csupén véletlenszerl zajok, de szandékos
zavaras, megtévesztés is el6fordulhat. (1. abra)

A nemzetkdzi kommunikaciot az a koriilmény teszi sajatossa, hogy a
.Kuld6” és a ,fogad6” nem ugyanabban a kulturalis kérnyezetben van.
llyenkor a zavarok a kovetkez6 okokbol Iéphetnek fel:

* nyelvi kiilbnb6z6ségek,

» eltér6 gazdasagi fejlettségi szintek,

» izlések és vélemények,

» média megkodzelithetésége,

» hatalom és ellen6rzés az értékesitési csatornaban,
 helyi disztribUtorok és orientaciojuk sth.

A kommunikacié létrejotte érdekében a kildének kell ismernie a
vevd kulturalis kdrnyezetét, hogy hidat tudjon épiteni felé.

A téargyalastechnika, amely a marketingkommunikacio (személyes
meggy06zés, eladas) és az lzleti kommunikacid (targyalds, prezentacio)l

Elfogadhaténak latszik az a nézet, miszerint, ha a mindennapi élet-

1. 4bra
Az orszagok kozotti kommunikacié folyamata
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cél- és eszkbzrendszerében egy-
arant elhelyezhet6, hozzasegit ben-
ninket a sikeres és eredményes
targyalas el6készitéséhez és meg-
valdsitasahoz. Uzletemberként
ugyanis fel kell készllnink a sze-
mélyes talalkozasra és kommunika-
ciora, amelyet alkalmanként inter-
kuiturdlis kornyezetben valésitunk
meg. Eppen ezért hasznos, ha is-
merjik targyalopartneriink felké-
szlltségét, és azt is, hogy Uzene-
tinket milyen ,kulturdlis sz({rén”
fogja atengedni, miként fogja értel-
mezni azokat. A kulturdlis sokszin(-
ségh6l adédo és a kommunikacioés
nehézségekben és értékrendbeli el-
térésekben megnyilvanuld problé-
mékkal, az dn. interkulturalis marke-
ting (across cultures marketing)
foglalkozik [2]. (2. abra)

Jelen tanulmany a személyes
kommunikaci6 interkulturalis kér-
déskorén belil a szovegkornyezet,
a gesztusok és arckifejezések sze-
repét, néhany fontosabb problémat
(etnocentrizmus, sztereotipidk, self-
shock), valamint a hatékonysag ja-
vithsanak lehet8ségeit vizsgélja.

A VERBALIS
KOMMUNIKACIO

ES A SZOVEGKORNYEZET
SZEREPE

A nyelvnek fontos része van a
kommunikacidban, mert az nagyrészt vilagos, és
ezért kdnnyebben megkoézelithet6 a tudat szamara.
Ebbdl kovetkezik azonban, hogy a kultdrak kézti kom-
munikaciéban el6forduld félreértések legf6bb (bar
nem az egyediili) okozéi a nyelvi kiilonbségek. Ahol a
kodolasi-dekodolasi folyamatban 1évd kilonbségeket
elhanyagoljak a beszél6k, ott ezek fennmaradnak az
egész kolcsonhatasi folyamatban, és ahelyett, hogy
eltinnének, még jelent6sebbé valnak, még akkor is,
ha az emberek jobban megismerkednek egymassal.
Az els6 megkiilonbdztetés a nyelvi alapd kommu-
nikacidban, hogy a beszéld altal kildétt Gzenetek vi-
lagosak, azaz sz0 szerint lehet azokat érteni, és nem
sziikségszerlen kell szévegkdrnyezetbe helyezni. A

'szbvegkornyezetbe helyezni’ kifejezés arra utal,
hogy ami sz6 szerint elhangzott, azt a szovegkornye-
zetben 1év6 utasitasok figyelembevételével valahogy
at kell értelmezni, kiléndsen a beszél6 kulturalis sz6-
vegkornyezetében.

A kifejezéseknek és szavaknak egy nyelvben
(nagyjabdl) pontos jelentésiik van, de legaldbbis fel-
tételezzik, hogy a szavaknak és kombinacidiknak
van jelentésiik, és a hallgaté vilagos lizenetet kap a
beszél6tél. Ez afeltételezés megkimél minket attol az
id6huzé feladattdl, hogy allandoan ellendrizzik,
hogy a fogadott lizenet ugyanaz-e, mint az elkldétt.
A kommunikéciés mechanizmus azonban még itt is
sok elembdl All:
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» Még a f6leg szdbeli tarsalgasnal is az lizenet egy
része nem szobeli: gesztusok, hanglejtések, visel-
kedés sth. Tudni kell, hogy milyen mértékben ke-
veredik a nem szébeli (hallgatdlagos) (zenet a
szbban kifejezett izenettel.

* A kommunikaciéban mikddik a visszajelzési me-
chanizmus, amely segitségével igazolni és javitani
lehet az lizenetek tisztasagat. Sok kultiraban a
kommunikécios folyamat pontossagat kilonbdz6
maédon ellendrzik: ismétléssel, atfogalmazassal,
megszakitassal stb.

» Legtébb esetben a kommunikacié fiigg a széveg-
kdrnyezetétdl, azaz, hogy ki mondja, hol és mikor.
A szovegkornyezeti tényez6k eltorzithatjak azt,
ami sz0 szerint elhangzott.

A szovegkornyezetnek a kovetkez6 f6bb alkoto-
elemei vannak: a hely, a résztvevé emberek (életkor,
nem, oltdzet, tarsadalmi pozicio, stb.), valamint ma-
ganak a beszélgetésnek a kornyezete (munkahe-
lyen, kiallitason, munkahelyi targyalas kozben, uzlet-
ben). Megkuldnbdztetiink magas szovegkornyezetet
(HC) és alacsony szovegkornyezetet (LC) a kdvetke-
z6 médon: ,a HC kommunikéacio vagy Uzenet olyan,
ahol az informé&cio nagy része a fizikai kdrnyezetben
van, vagy a személyben jelenik meg, és nagyon ke-
vés van a kiadott, vilagosan kozolt lizenetrészben.
Az LC kommunikacié éppen az ellentéte, vagyis az
informéacio végightzédik a kimondott kddon”. [3]

A szovegkdrnyezet gyakran ugy befolyasolja a
kommunikaciot, hogy a résztvevék nincsenek is tuda-
taban. Példaul kulturalis el6itéletek beleavatkozhatnak
olyan ki nem mondott kérdésekkel, mint pl.: Vajon ez
a fiatal beszél6 megérdemli a bizaimat? Egy kultdra
felfogasa az életkor és hitelesség kapcsolatardl, lehet
pozitiv, negativ vagy semleges, és ezért hatassal van
a kommunikécio folyamatara. Egy masik kérdés,
hogy vajon sziikséges-e viszonylag j6l ismerni targya-
[6partnertinket ahhoz, hogy komolyan beszélgessiink
vele az Uzletrdl. Ez Osszefliggésben van a perszo-
nalizaci6 mértékével, vagy ellenkez8leg a deperszo-
nalizacioval a kommunikéacios folyamatban.

Alacsony szévegkoérnyezetl kultarak
és a kifejezett kommunikacio

Bizonyos kultirakban a kommunikacié vilagos, hata-
rozott lzeneten alapul, és kevésbé a szOvegossze-
fliggésen. Ezek az lzenetek digitélis jellegliek, és
konnyen lefordithatok egyszer(i szamitégépes egy-
ségekre. Az észak-amerikai (USA, Kanada), a német
(Németorszag, Svéjc, Ausztria) és a skandinav kul-
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tarkorok jellemezhet6k igy (hatarozott kommunika-
ci6, amely kevéssé fligg a szdvegkornyezettdl).

A kommunikaci6 fligg6sége a szévegkodrnyezettdl
részben Osszefligg azzal, hogy vajon maga a nyelv vi-
lagosabban vagy kevésbé vildgosan fejezi ki a gondo-
latokat, tényeket. A japan nyelv altaldban kevésbé
pontos, mint az angol, vagy a francia. Példaul a japan
a személyes névmasokat sokszor nem fejezi ki hatéa-
rozottan, és az igeid6k szama is igen alacsony (kilo-
noésen a francidhoz képest). A japanban mind a sz6-
beliségben (hangzéas), mind az irasbeliségben (pikto-
gram) sok jelentést hordozhatnak a szavak, tehat a
hallgatonak szovegobsszefliggésbeli tisztazdsra van
szilksége. Néha a japanok a kezikre irjak a kanjis-t,
hogy egyértelm(ivé tegyék mondandojukat. [4]

Természetesen hiba lenne azt mondani, hogy
egyes nyelvek hatarozatlanok, masok pontosak. A
valosag ennél dsszetettebb.

Minden nyelvre jellemz6 egy kdzos cél, mindnek
ugyanazt a probléméat kell megoldania, és ez nem
mas, mint eljuttatni a mondanivalét az egyik ember-
t6l a mésikhoz. Ezt azonban kilénbdz6 modon érik
el attél figgéen, mennyire pontosak a szavak, nyelv-
tani szerkezetek, vagy a kevésbhé pontos megjelenés
hogyan lesz pontossa a szévegkornyezetben. Az an-
gol pontos és eléggé egyértelmi nyelv: nem fligg a
szbvegkornyezett6l. Ez kilondsen a nemzetkdzi an-
golra jellemzd. A ,lingua franca” a nemzetkdzi (zleti
élet nyelve fliggetlen a szévegkornyezettdl, és ez azt
jelenti, hogy elszegényedett, ugyanakkor preciz is
egyben.

A szovegkornyezettél er6sen fuggo
kultirakban kedvelik az elmosdédott kdzlési
stilust

A szovegkornyezettdl kevésbé fligg6 kultarakban az
emberek hajlamosak arra, hogy az adott témara
0sszpontositsanak, és partneriiket egy adott szerep-
ben (példaul, mint vasarlot) szélitsak meg, nem iga-
zan személyteleniil, de abbdl a sajatos latoszoghdl,
amit az el6ttik allé személynek tennie kell.

Az erBsen szdvegkornyezet-fliggd kultirdkban az
emberek altalaban szélesebb témat céloznak meg,
és kénnyedén mozognak partnertik kiilénbdz6é mind-
ségei (maganember, vasarlo, lehetséges barat) ko-
zOtt. A stilusban elmosott nem tehet6 egyenlévé a
kozlésben a ,zavarossal”, de nyilvanvalo, hogy sz6-
vegkornyezettdl kevésbé fiiggd kultirak embereinek
a szovegkdrnyezettdl erésen fligg6 kultirak embere-
ivel idénként bonyolultnak tetszhet az érintkezés.



Hall szerint a szovegkornyezettdl er6sen fliggd
kultarak kozétt talaljuk a latin-amerikaiakat, a kozel-
-keletieket és a japant. Japanban a szdvegosszefiig-
gés jelents szerepet jatszik. [4]

Az LC kultirakhoz tartozé személy, amely ki nem
fejezett Uzeneteket és erfs szovegodsszefliggést
hasznal, nem tud kommunikalni beszélget6tarsanak
meglehetbsen j6 ismerete nélkil. A személytelen ba-
nasmod (pl. egy olyan Uzletemberé, aki egy napra
érkezik, hogy megbeszélien egy
szerzGdést, gyorsan a targyra tér,
és kihasznaljla a rendelkezésre
allé korlatozott idét ragaszkodva
ahhoz, hogy a kulcsfontossagu
kérdésekre  dsszpontositsanak)
egy, a HC kultarakbol szarmazé
személyt kényelmetlen helyzetbe
hozhat, és akadalyozhatja a két fél
beszélgetését.

Félreértés keletkezhet a két beszélget6 fél kozott
abbdl a véleménykulénbségiikbdl, hogy mi az iga-
zan fontos. A szovegkdrnyezettdl erdsen fiiggd/el-
mosoddott kommunikacids kultirabdl szarmazé sze-
mély inkabb szeret eltdlteni némi id6t azzal, hogy
csevegjen altalaban az életr6l azzal a kifejezett céllal,
hogy megismerje targyaldpartnerét. A szdvegkor-
nyezettl kevéshé fliggé/adott targyra dsszpontositd
kommunikéacios kultarabdl szarmaz6 személy ezzel
szemben azonnal atargyra tér azzal a céllal, hogy el-
kerilje a csevegéssel jard id6veszteséget, és kdzvet-
lendl a feladat ésszer(i megvitatasaba kezdjen.

Alkalomszer(ien bizonyos kultirdk, amelyek k&z-
biils6 tartomanyba esnek, egy explicit (az adott
targyra 0sszpontosité) kommunikaciés stilusbol at-
csuszhatnak az inplicit (elmosott) stilusba és forditva.
Az Egyesiilt Kiralysag és Franciaorszag is példa erre
a hajlamra. A brit 'understatement’ (a tényéknél ke-
vesebbet alliths) az emberek kozotti cinkossagnak
tulajdonit értéket a vilagossag rovasara. A franciat
gyakran tartottak j0 nyelvnek a diplomacia szamara,
mivel felvaltva képes homalyos és pontos lenni a va-
lasztott szavak és stilus szerint. Néha a francia szo6-
veget nagyon pontos szavakkal, egyszer(i monda-
tokkal le lehet imi, de meg lehet fogalmazni, ha a
sziilkség ugy hozza, nagyon homalyosan is.

A kozlés stilusanak kulturalis dsszefliggései

A szovegkdrnyezettdl kevésbé, illetve jobban fliggé
kozlési médok az adott témara dsszpontositd, illetve
elmosott jellege mellett, a szobeli kozlési stilus egy

sor mas elemet is tartalmaz: hangszint, a tarsalgas
atfedésének gyakorisagat és természetét, a beszéd
sebességét, a nyilvanvald érintettséget abban, amit
valaki mond, a beszélésre tett hangsuilyt az odahall-
gatasra tett hangsullyal szemben, az elkalandoz6 és
kdzvetett beszédstilust stb. Ezeket mindsitik a kultu-
ralis szabalyok, amelyek hallgatélagosan meghata-
rozzak, hogy mi a ,jo” kozlés (a ,jo" azt jelenti, hogy
megfelel6 a kulturdlis kdzosség tagjai szamara,

A szovegkornyezettdl kevésbé fuggé kulturakban az
emberek hajlamosak arra, hogy az adott témara 6ssz-
pontositsanak, €és partneriiket egy adott szerepben
(példaul, mint vasarlét) szolitsak meg, nem igazan sze-
mélytelentl, de abbdl a sajatos latészogbdl, amit az
el6ttik allo személynek tennie kell.”

amennyiben 6k ugyanazokat a jelzéseket hasznal-

jak). Legalabb harom terilet van, ahol a kozlési stilus

er6sen a kultirdhoz kotott:

A stilus tikrézheti az éntudatot. Azokban a kultd-
rakban, ahol az éntudat erés, a beszédre alapo-
zott és Onérvényesitd kozlési stilust varhatunk;
ahol ellenkez6leg az én elfojtasat értékelik, sze-
rény, odafigyel6 kommunikacios stilus a valészin(
a résztvevok részeérdl.

» A kommunik@&cids stilus tikrozi azt a nézetet, hogy
mi a megfelel§ kolcsdnhatas. A latin stilust kézbe-
vagas példaul nagyrészt az érdeklédés kimutata-
sara szolgal. A latinok gyakran beszélni kezdenek,
miel6tt masok befejeznék a mondatukat, ami atfe-
désnek, vagy akar kdzbevagasnak tlinhet fel, bar
az valdjaban j6 szandéku és pozitiv. A latin kultd-
rakban a kdzbevagas és atfedés a masik beszél-
getdvel valé egyiittérzést és a téma iranti érdekl6-
désben osztozast jelenti. Tovabba, a latinok képe-
sek (vagy ugy hiszik, 6k képesek) egyidejileg be-
szélni és odahallgatni.

» A kommunikacioés stilus tikrozheti azt a hangsulyt
is, amit a kulturdlis szabalyok szerint a beszédre,
illet6leg az odafigyelésre helyeziink. A japan tiszt-
visel6k gyakran gy viselkednek, mint egy
,SZfinX": csaknem kizarélag hallgaték. Az 6 szere-
pik, hogy meghallgassak az embereket. Kivéte-
lekkel ugyan, a japan f6nokdk gyakran kézépsze-
r( tehetséget tanusitanak a nyilvanos beszédben,
és gyatra néptribunusoknak mutatkoznak. Ellen-
tétben a latin kultirdkkal példaul, ahol a kélcsén-
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hatast ,két beszél§” kozott kell fenntartani, a japa-

nok gyakran hajlamot éreznek arra, hogy a ,két

hallgat6” kommunikacios kultarat jelenitsék meg.

A csendet valojaban teljes értékl kozlési elemként

tisztelik. Uzeneteket kozvetit, amelyek bar hallga-

télagosak, de megmagyaradzhaték a sztvegkor-
nyezeti tényez6k segitségével.

A hallgatag kozlésben rengeteg Uzenet van, és
altaldban az europaiak és az amerikaiak sokkal
jobban tartanak téle, mint az azsiaiak. Fontos téma
a kozos jelentésé, amely egy kulturalis csoporton
belil a kommunikacios viselkedéshez tapad, akar

LA J6' kommunikacio elérésére vonatkozé szabalyok
nagyrészt kultarafiggék. Az az érzés, hogy az informa-
cidaramlas két beszélgetd fél kozott siman folyik, azon
a képességunkon alapszik, hogy elkeriljuk a ,rossz”
beszélgetést, ahol a mondanival6 megvaltozik, vagy

félbeszakad.”

pozitiv az, akar negativ. A hallgatast meg lehet élni
pozitivan is, mint az odafigyelés mozzanatat (kilo-
nésen arra, amit ,nem mondtak ki”), vagy negati-
van, mint a kolcsénhatas esetleges elvesztését,
mint id6pazarlast, vagy akar mint ellenérzést a be-
szélgetbtars részérdl. Az atfedésre ugy is tekinthe-
tiink, mint ami rontja az eszmecsere vilagossagat,
egyszer( udvariatlansag, érdeklédéshiany a mon-
dottakkal szemben, vagy ostobasag a kozbeszélo
részér6l. Forditva magyarazhaté Ggy, mint az em-
patia jele, gyors, id6t megtakarité visszajelzés,
vagy akar szikséges jelzés az eszmecsere folyta-
taséra.

A ,j6” kommunikaci6 elérésére vonatkozé sza-
balyok nagyrészt kultirafliggék. Az az érzés, hogy
az informéaciéaramlas két beszélgetd fél kozott si-
man folyik, azon a képességinkon alapszik, hogy
elkeriljik a ,rossz” beszélgetést, ahol a mondani-
vald megvaltozik, vagy félbeszakad. Az értékitélet
a ,jo", ,rossz”, alkalmas, nem alkalmas jelentésére
vonatkozdéan nagyrészt 6ntudatlan kulturalis sza-
balyokon alapszik. Hazai kérnyezetben az embe-
rek hallgatélagosan megegyeznek a kommunika-
cid megfelel6 szabdlyaira vonatkozoan. Kultarak
kozotti helyzetben az embereknek lehetdséget kell
adniuk 6nmaguknak a nem formalis alkalmakra,
hogy megvitassak és lefektessék kozlésrendsze-
rik szabalyait.
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NEM VERBALIS KOMMUNIKACIO

A nem-verbalis kommunikaciot féként pétlblagos ma-
gyarazo szerkezetként haszndljuk, amely lehet8séget
ad az ember szamara, hogy urra legyen a verbalis
kommunikacio tulkapasain. A nem-verbalis kommuni-
kacié szabélyai és hasznélata szintén kultdrafiiggé.

Amikor kilonb6z8 kultargju zletemberek kom-
munikalnak a nem-verbélis kommunikacié elemeit is
kicserélik. Ez egy jelentds részét képezi annak, amit
Edward Hall ugy hiv, hogy ,szévegtsszefliggés”, és
amelyet az implicit Gizenetek megfejtése soran hasz-
nalunk. A szovegosszefliggés ele-
mei az aldbbi csoportokba sorol-
hatdk:

» Az ,analég” Osszetevgje a ver-
balis Uzenetnek példaul az,
ahogy azt mondjuk ,igen”, agy
hangzik, mintha nemet monda-
nank, és amelynek nagyban
kdszénhet6 az, hogy az uzene-
teink tbbbet jelentenek a tény-
leges ,digitalis” jelentésiiknél.

» Nem-verbalis kommunikacié Ggy, mint a gesztu-
sok, a gesztikulacio, a szemkontaktus stb.

» Az lzenet, amelyet gyakran tudatlanul kdzvetit a
beszél§, figgben a személyes karakterétél, élet-
koratdl, sulyatél, nemétdl, dltozékétdl stb. Ezek a
jellemvonasok mind kodoltak a beszél§ kultiraja-
ban, amelyet a hallgatoé a sajat kultirajanak meg-
felelGen fejt meg.

* A kommunikacio elemei, amelyeket a megbeszé-
lés korilményei hatdroznak meg, ugymint a talal-
kozas helyének tipusa, atmoszféraja, az iroda he-
lye, a megbeszélés id6pontja stb.

Ezen négy elem koélcsdnhatasan tilmenden ezen
pontban csupan a nem-verbdalis kommunikacié méa-
sodik fajtdjaval foglalkozunk, figyelembe véve azt,
hogy a statusz, a korilmények és a szévegdsszefiig-
gés egyéb aspektusai egylttesen vesznek részt a
kultarafiigg6 el6adasmaéd kialakitasaban.

Kommunikacioé gesztusok segitségével

Az (dvoOzlés modja nagyon eltérd lehet az egyes
kultdrdkban. Mig a magyaroknal szokas kezet razni
minden nap, amikor két ember el6szor talalkozik,
addig az angolszasz kultirdkban kevésbé gyakori
ez a szokas. Szamukra eléggé meglep6 a kézrazas
ilyen (szerintik) szokatlanul gyakori hasznalata. Ja-
panban a meghajlas az ldvozlés bevett médja.



Rengeteg japan bevaséarl6kézpontban vannak hos-
tessek, akiknek feladata nem mas, mint hogy meg-
hajoljanak minden belépd vasarlo el6tt. Mindenki-
nek, aki mar megfigyelte a japan hajlongé embere-
ket, szembetlinhetett ezeknek a meghajlasi cere-
monidknak az 6sszetettsége, ahol a mélységnek és
az id6zitésnek is kuldon szerepe van.

A kihivas igazabol a kultirak kdzoétti kommunikaci-
Oban az, hogy megértsiik mit is jelentenek a test ki-
[6nb6z8 mozdulatai az adott kultdraban.

A fejmozdulatok jelentése is lényeges kilonbsé-
get mutat az egyes kulturakban. A fej el6re-hatra
mozgatdsa az eurdpai orszagok tobbségében igent
jelent, mig Goérégorszagban és Bulgariaban nemet,
tovabba a fej jobbra-balra mozgatasa egyes orsza-
gokban nemet, mig masokban épp ellenkezfleg
igent jelent. Az eurdpai kultirdban elfogadott a gye-
rekek fejének gyengéd simogatasa, mig sok iszlam
orszagban a fej a spiritudlis és intellektualis tevé-
kenységek forrdsa, igy szent és érinthetetlen.

A nem verbalis kommunikacié egy masik teriilete
a fizikai érintkezés: egyes csoportok csokoljak egy-
mast (arcon, szajon, kézen, l&-
bon), veregetik egymas vallat, ke-
zet raznak sth. Ezek a gesztusok a
bens@séges és szexualis tartalmu-
kon tdlmen6en rengeteg mast is
jelenthetnek. A csok elfogadott az
orosz vagy arab emberek kozott
kézfogas kbzben, ami igen meg-
dobbent§ példaul az angolszéasz
kultaraji emberek szamara.

A kommunikécids koédok értelme komplex, és té-
vedés lenne élesen szembedllitani azokat az embe-
reket, akik tartézkodnak a fizikai érintkezésektdl, illet-
ve azokat, akik liberalisabbak ezen a téren. Sehol
sem létezik szokasok nélkili élet. Az a méd, aho-
gyan az amerikai és eurdpai férfiak és n6k kimutatjak
érzéseiket a tobbieknek nyilvanosan csokoldzva, va-
lami megbotrankoztaté megnyilvanuldsnak tlnhet,
aminek bizalmasnak kellene maradnia, amikor mas
emberek lathatjak. A tancolas, ami meghatérozo ré-
sze a tarsadalmi dsszejoveteleknek, egyeseknek il-
letlennek tlinhet, mig masoknak teljesen artalmatlan.

Arckifejezések és kommunikalas
a szemekkel

A nevetés és a mosoly, a szemdldok 6sszehlzésa is
Uzenetet tovabbit a kilvilag felé. Egy mosoly lehet a
beleegyezés, a megelégedettség, vagy akar a zavar

jele, de eléfordulhat, hogy egyéltalan nem jelent sem-
mit. Egyes kultirdkban elfogadott az érzések, pillanat-
nyi benyomasok arccal tortén§ spontan kifejezése.
Mas kultirakban ennek az ellentéte is igaz, térténete-
sen Azsidban, ahol az érzelmek nem-kimutatasa el-
vart, aminek kdszdnhetden az azsiai emberek kiismer-
hetetlennek és érzelemmentesnek tlinnek.

A szemkontaktus (valakinek mélyen a szemébe
nézni, kdvetkezetesen a tavolba nézni, lesitni, vagy
elforditani a szeminket, ha talalkozik valaki mas te-
kintetével) mas és mas kultdrdkban mast és mast je-
lent. Ez azt eredményezi, hogy ugyanazon magatar-
tas (még ha a legartalmatlanabb is) akaratlanul telje-
sen ellentétes jelentéssel birhat. Az arabok gyakran
néznek egymas szemébe, mivel Ugy tartjak, hogy a
szem a lélek tikre, és hogy fontos ismerniink annak
a lelkét, akivel egyutt dolgozunk. Ezzel ellentétben a
japan gyerekeknek azt tanitjak az iskolaban, hogy ne
a tanar szemébe, hanem a nyaka vonalaba nézze-
nek. Amikor feln6tté vélnak, a szem lesutése a fel-
jebbvalé el6tt a tisztelet egy elfogadott gesztusa. A
magyarok az amerikaiakhoz és egyéb eurdpaiakhoz

-Mindannyiunknak van egy automatikus tudatalatti 'ke-
rete’, amely f6ként a nemzeti kultarankon alapszik, és
amely alapvetéen meghatarozza azt, hogy mikeént ité-
lunk meg embereket, szituaciokat, illetve miként kom-
munikalunk. Alapjaban véve ezt a keretrendszert’ mo-
dellezi az etnocentrizmus. ”

hasonléan hajlamosak mélyen a masik szemébe
nézni, és tiszteletlen embernek tartjak azt, aki elnéz
mellettik, és hajlamosak baratsagtalan, bizalmatlan
embernek bélyegezni 6t.

AZ INTERKULTURALIS KOMMUNIKACIO
PROBLEMAI

Abban mindenki egyetért, hogy a kulturalis mechaniz-
musok (a kultirdnknak megfelel6 mindennapi élet) f6-
ként tudatalatti cselekedetek. Nem telik sokba elsajati-
tanunk azon koérnyezet kulturdlis szokasait, amelyben
élink. Az a tény, hogy képtelenek vagyunk mas kultd-
rak vonasainak elsajatitasara, rengeteg bajjal jar.

Etnocentrizmus

A kultdravaltds nehézségeinek kdszonhetéen a leg-
tobb ember ennek lehet6sége nélkiil éli le életét. Ez
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okozza mindazt, amit SRC-nek (Self Reference Crite-
rion / sajat referencia kritérium) neveziink. Eszerint
mindannyiunknak van egy automatikus tudatalatti
.kerete”, amely f6ként a nemzeti kultdrankon alap-
szik, és amely alapvet6en meghatarozza azt, hogy mi-
ként itélink meg embereket, szituacidkat, illetve mi-
ként kommunikalunk. Alapjaban véve ezt a keret-
rendszert” modellezi az etnocentrizmus. Az etnocent-
rizmus koncepcidjat G. A. Summer hozta nyilvanos-
sagra, hogy kulénbséget tegyen a belsd csoportok
(azon csoportok, amelyekkel az egyén azonosulni

A ’'self-shock’ a kulturalis sokkal ellentétben (amely az
egyén és a masik fél kozotti kilénbozéségeknek tekint-
het6) kiterjeszti a kilonb6z6segeket a sajat belsénkre.
A ’self-shock’ alapjat az egonk, illetve a viselkedésiink
és a tobbiek kozotti intim kélcsonhatas képezi.”

tud) és a kuils6 csoportok (azon csoportok, amelyek-
kel az egyén nem tud azonosulni) kozott.

Az etnocentrizmus fogalmat a pszicholégusok
kiterjesztették az individuum szintjére, ahol az
egyén azon természetes hajlamara utal, hogy az
spontan azonosul a nemzeti és etnikai csoportja-
nak megfeleld szimbdélumokkal, értékekkel, gon-
dolkoddsmadddal. Az etnocentrizmus érdektelen-
séghez, vagy mas csoportok kultdrajanak semmi-
be vételéhez vezethet.

Sztereotipiak

A francidk az Uzleti életben az amerikaiakat arrogans-
nak, az angolokat pedig minden Gszinteségtél men-
tesnek tartjak, féként azon sztereotipiaknak kdszon-
het6ek, amelyek eltorzitjdk a latAsmaodjukat. Az ameri-
kaiak arrogancidja féként az értékrendek kilonb6z6-
ségének kdszonhetd: a megbeszélés targyaval 6ssz-
hangban a szakmai kapcsolatok és a feladat all a ko-
zéppontban annak érdekében, hogy kirekesszék a
személyes kapcsolatokat a masik féllel.

A sztereotipidk legtébbszor egyszerdsitést jele-
nitenek meg, amelyek intellektualisan hasznosak,
és csak kisebb résziiknek van olyan szerepe, hogy
redukalja és meg6rizze a kulonb6z&ségeket, ame-
lyek veszélyesek lehetnek. A sztereotipiak jellem-
z6je, hogy egyrészt van egy érzékel6, megért6
(ilyenkor ugy miikédnek, mint a tobbi ember egy-
szer(sitett megjelenitései), illetve egy emocionalis
funkciojuk.
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Self-shock

A kulturalis sokk, amelyet mas kultiraju emberek
okoznak szadmunkra, sajat magunkkal térténé 6ssze-
Utkdzéshez is vezethet, amely legalabb annyira prob-
lematikus. Ezt a folyamatot ,self-shock”-nak nevez-
zilk. Megbizonyosodni arrél, hogy a tobbiek milye-
nek is valéjaban, igencsak elbizonytalanito lehet: az
identitaszavar tipikus megjelenési formaja a kultura-
lis sokknak. A ,self-shock” az egyik legfébb oka a
sztereotipidknak. A sztereotipiak gyakran sokkal in-
kabb az egyént védik, mint hogy
valés informaciokat szolgaltatna-
nak a masikral.

Olyan esetekben, mikor a nem-
zetkozi értékesitdk talalkoznak he-
lyi vasérldkkal, a talalkozas tipiku-
san interkulturdlis, ahol a masik
kultdra el6zetes ismeretének hia-
nya kétségeket ébreszthet, bi-
zonytalansagot okozhat. De az interkulturalis talalko-
zaskor Iényegében megtorténik az ,,én” fokozatos ki-
tarulkozdsa, amely annak az intenziv és evokativ (fel-
idéz6) szituacidnak tulajdonithatd, amelyben az
egyén megismeri a masik embert egy hatarozottan
Uj médon, amint szembesil a létezés mas dimenzibi-
val. Az interkulturdlis taldlkozas alkalmaval a ,mas-
s&g” elkeriilhetetlen megismerése a személyes iden-
titAs megzavarasanak lehet6ségét hordozza maga-
ban, amely a ,tukor effektus” kérdésében jelenik
meg.

A self-shock” a kulturdlis sokkal ellentétben
(amely az egyén és a masik fél kozotti killonbozdseé-
geknek tekinthetd) kiterjeszti a kilonbozéségeket a
sajat bels6nkre. A ,self-shock” alapjat az egonk, illet-
ve a viselkedésiink és a tobbiek kozotti intim kol-
csbnhatds képezi. A ,self-shock” ugy jelentkezik,
mint egyensulytalansag az igény kodzétt, hogy meg-
er@sitsiik identitasunkat, illetve a képességink ko-
z0tt, ahogy azt tessziik. Ily médon az egyént a dupla
kotédés (double-bind) szituacidjdba helyezi. A
.Self-shock” szituacid fokozza azon igényiinket,
hogy megerdsitsiik személyes identitasunkat, mialatt
az ugyanazon id6ben csokkenti azon képességin-
ket, hogy kielégitsiik ezen igényiinket. lly mddon
kénnyen megérthetjik, hogy a sztereotipiaink, vagy
elhamarkodott itéleteink a kilfoldiekkel kapcsolat-
ban, annak a kisérletnek az eredményei, hogy meg-
Ovjuk magunkat a ,self-shock” kett6s és fajdalmas
kényszerétdl.



Nemzetkdzi empétia: egy naiv elképzelés

Ebben az esetben azok naivitasat figyelhetjik meg,
akik j6 szandékuan ugyan, de hisznek a kulturdlis
empétia hatékonysagaban (nyilt sziv(iek vagyunk, ér-
deklédiink a masik irant). Ez a kommunikacios takti-
ka csak egy rovid id6peridédusig tarthat (az az id6-
szak, amikor az empatizans személy identitdsa még
nem kapcsolodik be a kommunikacidba). Ezzel kap-
csolatban van néhany megfontolandé kérdés az
interkulturalis kommunikécioban érintettek szamara:

» Melyik az a személyiségtipus vagy karakter, amely
a legjobban illeszkedik az interkulturalis kommuni-
kaciéhoz?

» Képesek vagyunk-e hizonyos kultirakkal, orsza-
gok polgaraival jobban kommunikalni? Hogyan
tudjuk fejleszteni ezt a képességiinket?

» Egy ritkdn eldontott kérdés az, hogy ha egy
interkulturalis talalkozas soran alkalmazkodni kell,
melyik félnek kell ezt megtennie? Miért tanuljunk,
ha a méasik nem teszi ugyanezt? Miért ne tanuljunk
kdzosen két parhuzamos tanulasi folyamat he-
lyett, amelyek lehet, hogy sohasem talalkoznak?

HATEKONY KOMMUNIKACIO
A NEMZETKOZI UZLETBEN

A kilénb6z6 kultirdkbdl szarmazé (izletemberek
nemcsak hogy masként kommunikalnak, de mas-
képp latjdk, itélik meg a valésagot. Mindez el6idéz
egy ,.készilltségi allapotot” a kommunikacidban, egy
készséget, hogy elfogadjuk azokat a szavakat, ame-
lyek kilondsebb nehézség nélkil leforditasra kerdl-
tek, és amelyek felkindljak azt az illziét, hogy a valo-
sag egy azonos darabjat jelentik.

Ezért fontos, hogy az eredeti formajaban meg&riz-
ziink annyi idegen szét, amennyit csak lehet, az
aldbbi mddon:

» Er6ltessiik meg magunkat, hogy felfedezziik ezen
szavak kiilénleges természetét, és ezen kiilonle-
ges fogalmak eredeti formajaban térténé megdr-
zésével is nyilvanitsuk ki kilonleges helyzetiket.

» Kérdezziikk meg a fogalom hasznaldjat, vagy a kil-
foldi GOzleti partnert, hogy az adott kultdrdban mi
annak a tényleges jelentése.

» Egyértelmden hatarozzuk meg a fogalmak tovabbi
jelentéseit.

Példaul a szerz6dések zaradékanak vizsgalatakor
fontos, hogy feltarjuk azok tényleges jelentéseit. Ez
még azon esetekben is igaz, ahol a szotar (hamisan)

példaul az angol 'act of God’ kifejezés megfelel6jé-
nek a francia 'force majeure’ kifejezést jeldli meg
(magyar nyelvteriileten: 'magasabb er6hatalom’).

A nyelvészeti etnocentrizmus a nyelvészeti
policentrizmus ellen

A nyelvészeti etnocentrikussag tilnyomé részben el-
keriilhetetlen. Az ember azt gondolnd, hogy sokkal
redlisabb lenne, ha csak az adott kultdra szuléttei ir-
nanak kulturalis témaban a polgartarsaik szamara.
Ha az antropoldgiara gondolunk, arra a tudomanyra,
amelynek rengeteg feljegyzése van mas kultarakrol,
akkor a valaszunk igen. A hires antropolégusok alta-
laban annak a kultiranak a sziiléttei, ahol publikal-
nak, illetve ahovéa az olvasoik is tartoznak, nem pedig
annak a kultiranak, amelyet kutatnak. Ugyanez igaz
mas kutatdsi teriilet specialitisaira is. Leggyakrab-
ban hasznos, ha a kutatd nyelvének és kultirajanak
sziléttei vagyunk, a kutatandd terileten pedig kivil-
allok.

Ez felveti a kulturalis kdzvetités fontos eredménye-
it. Mindazonaltal paradoxonnak és provokativnak
tlinhet az az allitas, hogy néha fontosabb az, hogy
megeértsenek, mint hogy mi megértsik a masikat,
minthogy a megértés legalabb annyira figg a medgfi-
gyel6 gondolkodasmadjatdl, mint a megértés targya-
tol. Egyszeriien szllva, egy kultira szul6ttét gyakran
nehéz megérteni, hacsak a mondanival6jat nem ka-
libréljak at az olvas6 nyelvészeti hatterének megfele-
I6en, ami a forditasndl joval tbbbet jelent.

Nemzetkozi Uzletemberek szamara az, hogy ne le-
gyenek nyelvészetileg etnocentrikusak, nem azt je-
lenti, hogy tobb idegen nyelvet is teljes mértékben
tudniuk kellene. Sokkal fontosabb, és lényegében
sokkal egyszeribb felfedezni, hogy miben kilonle-
ges az adott nyelv, illetve egyes szavai, mint tokéle-
tesen megtanulni imi, olvasni és beszélni az adott
nyelven. Ehhez megfelel§ kiindulépont egy idegen
nyelv(i kdnyv alapos attekintése, amelyben medgfi-
gyelhet6k az adott nyelv nyelvtani szerkezeteinek sa-
jatossagai. A japan Uzleti és vezetési szokasokrol
sz06l6 konyvek szerz6i gyakran meghagyjak a japan
szavakat eredeti kiejtésiik szerint, ezzel is hangot
adva kulonleges jelentésiiknek. Néha a szavak képe-
sek részleges hidat képezni a kulturalis megosztott-
sagban.

Habar a nyelvi etnocentrizmus tdlnyomorészt el-
keriilhetetlen, torekedniink kell a nyelvészeti poli-
centrizmusra azaltal, hogy megprébalunk megtartani
minél tobb eredeti sz6t, megérteni a jelentéségteljes
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elemeket a nyelvtanban, és megprébaljuk felkutatni
a szavak eredeti jelentését.

A nyelvi és kommunikaciés készségek
vizsgélata a nemzetko6zi Uzleti életben

Az angol nyelvet az (zleti élet alapnyelvének tekint-
ve, az Uzletemberek alapvetéen két csoportba sorol-
hatdak: angol anyanyelviiek, és nem angol anya-
nyelviiek. A két csoport helyzete lényegesen eltéré.
A nem angol anyanyelvi{ Ulzletember szamara az an-
gol nyelv és gyakran még egy-két tovabbi nyelv elsa-
jatitasa elkeriilhetetlen. Példaul a svédek, finnek, da-
nok és norvégok gyakran harom-négy nyelven be-
szélnek: angolul, valamely masik északi nyelven,
franciaul és németl, vagy spanyolul. Az angol anya-
nyelviiek helyzete ettdl Iényegesen eltérd.

Habar az Egyesilt Allamok méara a negyedik leg-
nagyobb spanyolnyelvi(i orszadg a vildgon, ez nem
0sztonzi az amerikaiakat a spanyol nyelv tanulasara,
de a spanyolokat annal inkabb az angol nyelv elsaja-
tithsara. Mindazonaltal eltérd eréfeszitéseket kdvetel-
het kilonb6z6 idegen nyelvek elsajatitasa. Ha egy
amerikai vagy egy eurdpai igazan meg akar tanulni
japanul, az mar az irasjelek szintjén is, amelyeket
meg kell tanulnia, jéval nagyobb eréfeszitést kovetel-
nek, mint egy japan szamara a romai ,ABC” elsajati-
tasa. A ,gai-jin"-nak (nem japan) minden 100 irasjel-
hez 2 szétagot kell megtanulnia (fonetikus szimbolu-
mok), és kozel 1850 ,kanji"-t (képirasjel), mig ajapan
ember szamara a megtanuland6 karakterek szama
26, amely kilondsebben nem jelent megrazkodtatast
ajapan irastuddja szamara. Végezetiil az amerikaiak
I[ényegesen konnyebben talalhatnak angol nyelven
beszél6 embert az utazdsaik soran, és bizhatnak lz-
leti partnereikben, hogy azok - talan latszolag - jol
beszélnek angolul. Rdadasul az amerikaiak toleran-
sak és elnézéek a nem angol anyanyelvi beszélge-
t6partnereik altal elkovetett hibakkal szemben, mivel
bizonyos szavak és nyelvtani szerkezetek tekinteté-
ben a nemzetkdzi angol kiilonbézik az igazi angoltol.

Ezek azok az okok, amit6l az angol anyanyelviiek
egy kicsit lustak a kilféldi nyelvekkel kapcsolatban.
Erthet6 modon, az angol-amerikai kultira kilénleges
egyoldali helyzetének kdszonhet6en, a nyelvi kilén-
bdz&ségek hatdsa a nemzetkdzi lzleti nyelv szintjén
szisztematikusan alabecsilésre kerllt. A nemzetkdzi
Uzleti tankdnyvek tobbsége nem tartalmaz egyértel-
m( utalasokat az idegen nyelv vonatkozasaban, elte-
kintve néhany szerz6tél, aki megteszi ezt, ha angolul
publikal. Ez egy Iényeges eltérést foglal magaban,
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hisz ezen szerz6k nagy részét nem eredeti kulturalis
kornyezetiikben olvassak.

Meglep6, de a nem angol anyanyelviekkel
szemben az angol anyanyelv(iek hatranyban van-
nak, habar az ellenkezéje latszana igaznak. A leg-
nagyobb hatrany szdmukra az, hogy nem képesek
megragadni az idegen nyelv vilagnézetben és kom-
munikacios stilusban megjelend sajatossagait. Ra-
adasul rengeteg angol anyanyelvii ember el sem
tudja képzelni, hogy mit is jelent igen kis jartassag-
gal kifejezni magunkat egy idegen nyelven, amig
maga is el nem kezd tanulni egy nyelvet. Ily médon
az angol anyanyelviekben tudatosulnia kell, hogy
nyelvi terlileten milyen hatranyos helyzetben van-
nak. A megoldas szamukra nem egyszer(ien az,
hogy tanuljanak idegen nyelveket. Egész mas do-
log érteni és beszélni egy idegen nyelvet, illetve ér-
teni azt, hogy miben mas az adott nyelv. Nem sziik-
séges tobb nyelv tokéletes ismerete. Vagyis a nem-
zetkozi Uzletembereknek nem kell tébbnyelvieknek
lennilik, de tudniuk kell az adott nyelv killénlegessé-
gének mibenlétét.

Masrészt a nem angol anyanyelv(i beszél6nek
nem szabad megtéveszteni a beszélGpartnerét. An-
nak ellenére, hogy igen sok nemzetkdzi Uzletember
ugy tdnik, mintha jol beszélne angolul, még mindig
azon vilagnézet birtokdban van, amelyet anyanyelve
és kultaraja formalt. lly médon gyakorlott nem angol
anyanyelv( targyal6 fél, kénnyen félrevezetheti kil-
foldi partnerét, mikor Ugy tlinik, mintha azonos allas-
pontot vallananak, pedig valéjaban éppen ellenkez6-
leg. Ez kiilléndsen igaz az észak- és kelet-europaiak-
ra. Ilgen egyformanak tlinhetnek, kiléndsen az ame-
rikaiak szamara, miutan a kiejtésiiket f6ként a televi-
zibban hallottak alakitottak ki. Mindazonaltal a gon-
dolkodasmadjuk igen eltér§, és a szoObeli kifejezd
készségiik sokkal jobb, mint az irasbeli, ami az Uzleti
szerz8dések irasbeli részleteinek megbeszélésénél
gondokat okozhat.

Néhany j6 tanacs a hatasos nemzetkozi
kommunikéacidéhoz [5]

» Kezdje az interkulturalis korlatok lehet6 legponto-
sabb feltardsaval, olyanokkal, mint példaul: nyelvi
és altalanos kommunikéciés problémak. Az lzlet-
emberek gyakran alabecsilik, vagy teljesen sze-
met hunynak ezen a ponton, mivel gyakran ,szak-
mai kultdrat” osztanak meg beszéld partneriikkel,
igy sokszor félrevezeti 6ket egy gyakorlatilag telje-
sen nemzetkdzi atmoszféra.



» Sajnos az igazi vilagban egy kis hanyagséagot en-
ged meg maganak az az ember, aki nem érzi,
hogy alkalmazkodnia kell, f6leg ami a nyelvet illeti.
A végeredmény az a téves benyomas lesz, hogy a
beszél6partnere olyan, mint 6. Ezért mondjuk,
hogy gyakran a hasonlésagok csak illuziok, f6leg
amikor a kulfoldiek, a latszélag hasonlo ,nemzet-
kozi kultarat” osztjak meg egymassal.

.Meglepb, de a nem angol anyanyelviekkel szemben
az angol anyanyelviiek hatranyban vannak, habar az
ellenkez6je latszana igaznak. A legnagyobb hatrany
szamukra az, hogy nem képesek megragadni az ide-
gen nyelv vilagnézetben és kommunikacios stilusban

megjelené sajatossagait. ”

 Vigyéazat, avilagosan kimondott dolgok nem sziik-
ségszer(ien egyeznek meg a tényleges implicit je-
lentéssel. Ellendrizziik és igazoljuk. Szanjunk id6t
arra, hogy ellendrizzilkk a kommunikacié pontos-
sagat, kulondsképpen, ha nagy jelentéségd dol-
gokrél van szé (megrendelések, szdllitas datu-
mai).

* Més kultirdk nem-verbdlis kommunikécios stilu-
sanak elsajatitasa igen nehéznek bizonyulhat. A
mély elsajatitasa mas kultdranak ezen a teriileten
igen nehéz a gyermekkor utan. Sokkal jobb, ha
egy olyan készenléti allapotot célzunk meg, amely
segitségével nem kédoljuk hibdsan a nem-verba-
lis GOzeneteket, és nem kell megtanulnunk a
nem-verbalis kommunikacié kilonbdz6 stilusait.

» Sok esetben az interpretalo valdésagos célja, hogy
atultesse a tényleges jelentést. Ez az ember nem
ugy mikoédik, mint egy szotar, s6t nyelvtanilag
pont ellentétesen. Ok jobban forditanak az egyik
nyelvr6l a masikra, mint forditva, ez attdl fugg,
hogy melyik az eredeti nyelvik, illetve a masik
nyelv elsajatithatosagatol. Fontos, hogy megbizo-
nyosodjunk afeldl, ténylegesen lojélisak-e ahhoz a
félhez, aki fizeti Gket.

» Egyértelmiien be kell latnunk, hogy mindig van a
nyelvnek egy olyan része, amelyet nem lehet le-
forditani. A nyelv altal hordozott kultdra specifikus
jelentéseket az adott kulturalis kézeg hatarozza
meg.

» Fejlesszen ki egy ,aknakeres8” képességet, hogy
elkerllje azokat a konfliktusokat, amelyeknek
alapjai negativ sztereotipidk, félreértések, amelyek

az interkulturalis kommunikaciéban gyakran fel-

duzzadnak, és keverednek egyéb konfliktusokkal,

illetve amelyek eredményeként a kommunikacio
eredménytelenné valhat. Vannak azonban olyan

hasznos esetek, konfliktusok, amelyek soran a

konfrontacié elkerilhetetlen. Ellenben sok egyéb

esetben a kulturdlis félreértések rendkivil rossz

hatassal lehetnek a tovabbi megbeszélésekre, (iz-
letekre, attol fiiggetlenil, hogy
a targyalas kezdeti vagy végsd
szakaszaban jarunk.

» Tartsuk észben, hogy minden
az el6zetes felkésziilésen mu-
lik, és sajnalatosan nem lehet
improvizalni. Az az eréfeszités,
hogy segitsiink a masiknak,
hogy inteligens mobdon és
megfeleléen megértse a sajat

kultirankat, el6feltétel. Amikor a formalis Uzleti tar-
gyalasok vagy el6zetes megbeszélések kezdetén
az egyik fél nem ismeri a targyalési partner kultd-
rajat minimalis szinten sem, a targyalds mogorva-
va, fanyarra valhat. llyenkor az egyetlen lehetség
a tovabbi targyalasra az, hogy figyelembe
vesszik: ,az Uzlet az uzlet”. Mindezek tiikrében a
nemzetkozi Uzleti élet gyakorlasa, inkabb az uzlet
soran jelentkez6 sirget6 problémak megoldasa-
nak egy lehetséges maddja, mint egy el6zetes be-
fektetés az Uizlet hatékonysaganak novelése érde-
kében. Orvosi szavakkal élve, a kulturdlis érzé-
kenység az Uzleti életben, inkabb megel6zés, mint
gyogymaod.
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A gazdasagban és a politikaban
kialakul6 nemzetkozi 0sszefonodas
kovetkeztében korunk a kultrak
kozott zajlé kommunikacié kora.

A kapcsolatteremtés sziikségessége
atlépi a foldrajzi, etnikai hatarokat.
Igaz ez Gyérre is, amely a kilfoldi
befektetések egyik célteriilete
Magyarorszagon. A kilfoldi (f6leg
osztrak és cseh) téke nagy szerepet
jatszott a szadzadforduldtél

az 1930-as évekig Magyarorszagon
- ezen belul is a mai
Gy6r-Moson-Sopron megye teriiletén
- a gépi nagyipar megteremtésében.
Az 1980-as években a hazai
t6keszegénység okozta lassu
fejl6dés meggyorsitasadhoz
szlikségessé valt a kllfoldi
befektet6k érdekl6désének

és bizalmanak megnyerése, ezaltal
a magyar gazdasag Ujra
bekapcsolasa a m(ikddd téke
nemzetkdzi aramlaséba.

Konczosné Szombathelyi Marta

Gyorott dolgozo
menedzserek

Interkulturalis kihivasok

stratégidk atrendezték a tulajdoni, szervezeti és agazati struktd-

rat. Ennek egyik kézponti eleme volt a kordbban csaknem teljes
allami tulajdon és allamilag mikodtetett gazdaséag radikalis privatizacio-
ja. Feltimadt az Uzleties magatartas és a vallalkozdi attitlid, névekedett
a hazai t6kefelhalmozas, és megkezd6dott a kilfoldi t6ke bearamlasa.
1985-ben a gazdasagban orszagosan az allami tulajdon részaranya
73%, a szOvetkezetié 20%, a hazai maganszemélyeké 7% volt (Pall
2002: 45).

Q 80-as évek mély gazdasagi valsaga és a bel6le vald kilabalasi

1. 4bra
Tulajdoni részaranyok Magyarorszagon 1985-ben

Belfoldi
maganszemély
%

Ez a tulajdonosi struktira rovid id§ alatt alapvet6éen megvaltozott.
,1995-ig a Kozép-Kelet-Eurdpaba iranyuld kdzvetlen kiilfoldi befektetés
23,2 milliard dollaros 6sszegének kozel fele csak Magyarorszagra ira-
nyult.” (Berend 2001: 55) (1. tablazat)

Gy6r-Moson-Sopron megyében 1986-ban alapitottdk az els6 vegyes
véllalatot, mig 2000-ben mar 1191 kulféldi vagy vegyes tulajdon( cég
mikodott ugyanitt. Budapest és Pest megye utan itt a legnagyobb a ve-
gyes vallalatok szama, a megye tehat a kilfoldi befektetések egyik cél-
tertilete. A legtdbb vegyes vdllalatot Gy&rott alapitottak (39,8%). Gy6r-
ben és vonzaskoérzetében 2002 januarjaban 339 vegyes és 100 szaza-
Iékban kulféldi tulajdont céget regisztralt a Megyei Kereskedelmi és
Iparkamara, amelynek adatai szerint a kuilféldi befektet6k 41 orszagbdl
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1 tablazat
Kozvetlen kulfoldi t6kebefektetések Kelet-Kézép-Europaban
(milli6 $)

1990 1991 1992
Bulgaria 4 56 42
Cseh Koztarsasag 120 511 947
Magyarorszag 311 1459 1471
Lengyelorszag 10 117 284
Romania -18 37 73
Szlovakia 18 82 100
Szlovénia -2 4 113

szarmaznak. Legnagyobb az osztrakok részesedése
ajegyzett t6kében (52%). Oket kdvetik a németek és
az angolok (12 szazalék12%), a hollandok (10,9%), a
franciak (2,6%), az amerikaiak (2,2%), a svajciak
(1,8%), az olaszok (0,7%) stb. (2., 3. abra)

Az allami tulajdon lebontdsa a megyében 1997-ben
gyakorlatilag befejez6dott. A gazdaséagi tarsulasok-
ban az &llam részesedése 1997. december 31-én
minddssze 4,1% volt (az orszagos 18 szazalékkal
szemben), és ez az arany 2000-re
1,9 szazalékra csokkent. A legna-
gyobb hanyaddal a kulfoldi tulaj-
donosok rendelkeztek: 48 szaza-
lékkal (szemben az orszagos 34
szazalékkal). (Pall 2002: 46)

A vegyes vallalatok gazdasagi
sulyat jelzi, hogy részesedésiik a
belfoldi uzleti forgalombdl kb.
50%, az exportbdl 60-90%, és 6k
foglalkoztatjdk a gazdasagban le-
kotdtt munkaerd mintegy 30 széa-
zalékat. A kalfoldi tulajdonosi ré-
szesedés 1998-ban érte el cslcs-
pontjat (54,8%). (4. abra)

A tulajdonviszonyok térben is
érzékelhetd kilonbdz6ségeket mu-
tatnak. Ennek egyik oka a térség
elhelyezkedése, hatarhoz valo ko-
zelsége, az infrastruktira fejlettsé-
ge, vagyis hogy mennyire elérhe-
t6, illetve kivanatos befektetési te-
rilet. Egy 1999-es vizsgélat szerint
(Pall 2002: 49) a kulfoldi téke jegy-
zett aranya a megyeszékhelyen
(Gy6rott) a legmagasabb: 49,6%,
valamint a hatarhoz (osztrék-szlo-

2., 3. abra

vak) kozelebb es6 véarosokban
(Sopron 44,6%, Mosonmagyaro-
var 48,2%) (Pall 2002: 49). A f6-
szerepl6k a transznacionalis cé-

1993
55 gek (Audi, Philips, VAW, Wolf,
Danone-csoport, GEstb.). 1995-re
1094 az Eurépai Uni6 lett a kozép-eurd-
2328 pai orszagok f6 partnere: Magyar-

580 orszag exporttermékeinek 51 sza-
zalékat értékesitette az EU-ban.
A 90-es évek elején a kulfoldi
téke hazai megjelenésének els6-
sorban gazdasagi hatasat és ko-
vetkezményeit elemezték. Majd ki-
derilt, hogy a kilfoldi t6ke a vallalati vezetési kultira-
ban, a viselkedésben és a gondolkodds min6ségé-
ben is valtozasokat eredményezett. A multban sok
Uzletember egyaltalan nem foglalkozott azzal, hogy a
kultira milyen hatassal van az egyéni és szervezeti
viselkedésre. De a sulyos és koltséges hibak raéb-
resztették a multikulturdlis kdrnyezetben dolgozdkat
arra, hogy a kulturalis tudas hianya komoly karokat
okozhat a kollégaikkal valé kapcsolataikban.

87
134

112

Gy6r-Moson-Sopron megye Ujonnan alapitott vegyes vallalatai
(1986-1996, illetve 1990-1999 kozott)
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4. abra
Gy6r-Moson-Sopron megye gazdasagi
tarsulasainak
tulajdoni aranyai 1997-ben

Tulajdoni részaranyok a jegyzett t6kében
1997. december 31-én

. Egyéb Allam Szévetkezet
Onkormanyzat g% 4% Y 1% Belf6ldi maganszemély
™% - r

Belfoldi gazdasagi
tarsasag
17%
Kulfoldiek
48%

A kilfoldi tulajdonosi érdekeltség megjelenésével
szikségszerden egyutt jar a kulfoldi tulajdonos és a
helyi termel6egység kozoétti kommunikacio feltétel-
rendszerének biztositasa, hogy az iranyitas lehetévé
véljon. Ez az igény nem csupan mennyiségileg je-
lentkezik (legyen elég nyelvtudd), hanem mindségi-
leg is. A nyelvtudas a vallalat szamara stratégiai kér-
dés. A véllalatok nem engedhetik meg maguknak,
hogy az Uzleti életben hatranyba keriljenek az elég-
telen nyelvtudas miatt.

Ma lényegesen tobb az idegen nyelvet j6l beszéld
véllalati vezet6, mint példaul a 70-80-as években, és
ez Osszefluigg azzal, hogy sokan
és sokkal tobbet jarnak klféldre.
A tudatos felkésziilés nélkiulézhe-
tetlen ahhoz, hogy valaki eredmé-
nyesen tudjon interkulturalis kor-
nyezetben targyalni, dolgozni.
Fontos a kommunik&cios ismere-
teket nemzetkozi perspektivaba
agyazni. Az etnocentrizmus jelen-
sége a tavoli multban gydkerezik:
a népek, a térzsek mas népeket,
torzseket barbarnak neveztek, sa-
jat magukat, népiket embernek.
»A sajat nyelv, sajat kultira magatol értet6do, véd és
ebbdl fakadoan: jobb, természetesebb. A tarsadalmi
szint(i egylUttm(ikddés az azonos nyelvet beszéldvel,
az azonos kulturahoz tartozéval kdnnyebb.” (Len-
gyel 2001: 11) Amerikai becslések szerint a tartés
kalfoldi kikildetések 33 szazalékdban a kiklldottek
az eredeti megallapodasnal hamarabb szakitjak fél-
be kulfoldi tartozkodasukat, mert a kommunikacio-
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ban keletkeztek zavarok. Egyes szamitasok szerint a
kommunikaciés zavarok nagyobb pénzigyi kart
okoznak, mint a technoldgiaiak. Ezért kap egyre na-
gyobb teret az interkulturalis szemlélet, hogy kiala-
kuljon a menedzsmentben a kultiraérzékenység és
a gyakorlat a problémak kezeléséhez. Hosszl ideig
ugy véltiik, hogy a biztos idegennyelv-tudas egyenld
a zavartalan kommunikalassal. Ez az allitAs azonban
csak részben allja meg a helyét. S6t, aj6 nyelvtudas
azt a varakozast kelti, hogy a nyelv hasznaldja ismeri
a kultarét is.

Az egyén gondolkodasat el6feltevések, elvarasok
egész sora uralja, amelyek éppugy beépiinek az
egyénbe, mint a kozdsség altal kdzvetitett minden
mas tudas. Az interkulturalis kommunikaciot er6telje-
sen befolyasoljdk a tudatalattiban m(ikddé kulturalis
sztereotipidk: az autd- és heterosztereotipiak egy-
arant. Az interkulturalis sztereotipia vizsgélata Euro-
paban a XXI. szdzadban kulénds aktualitdssal bir.

A feler6soddott integracios torekvések és politikai
valtozasok katalizatorként hatottak a nemzeti identi-
tastudat er6sodésére. Az eurdpai integracié nehe-
zebb része nem a pénzlgyi vagy jogi rendszerek k-
[6nbtzEségében, az allamapparatus orszagonként
eltér§ szervezd8désében keresendd, hanem a kultu-
ralis sokszin(iségben, és az ebbdl adédé kommuni-
kaciés nehézségekben, értékrendbeli eltérésekben.
Az Eurdpara olyannyira jellemz8 kulturalis diverzifika-
ci6 szamos dontésfolyamatot lelassit, megnehezit,

LA feler6sodott integracios torekvések és politikai val-
tozasok katalizatorként hatottak a nemzeti identitastu-
dat er6stdésére. Az europai integracié nehezebb re-
sze nem a pénzlgyi vagy jogi rendszerek kiulonb6z6-
ségében, az allamapparatus orszagonként eltéré szer-
vezOdésében keresendd, hanem a kulturalis sokszind-
ségben, és az ebbd6l adoddé kommunikacios nehézsé-
gekben, értékrendbeli eltérésekben.”

adott esetben meg is gatol. Az interkulturalis ismere-
tekkel valo felvértezettség reményt nydjthat a ,mis-
communication” (gydjtéfogalom: félreértés, félrema-
gyaradzas, meg nem értés, meg nem értettség) elke-
rilésére. A kommunikacio sikeressége, hatékonysa-
ga a zéloga az Uzleti sikernek és a politikai békes-
ségnek. Jean Monnet, az Eurépai Kdzosségek alapi-
t6 atyja igy nyilatkozott: ,Ha Ujbdl kezdhetném az eu-



répai integraciot, akkor bizonyara a kultiraval kezde-
ném”. (,If | were again facing the challenge to integ-
rate Europe, | would probably start with culture.”)

Gy6r a talalkozasok véarosa, hid Kelet és Nyugat
kozott, az Eurdpara nyil6 kapu. Az itt dolgozé ma-
gyar és mas nemzetiségd menedzserek az interkul-
turdlis kdrnyezet el6nyeit és nehézségeit napi mun-
kajuk soran is atélik. Ezért célszerlinek tlnik, hogy
megvizsgaljuk, milyen tényez8k hatnak k6z6s mun-
kajukra. A vizsgalodas soran a ko-
vetkezd kérdésekre kerestem a
vélaszt: Melyik a legfontosabb haj-
téer6 a magyar munkavallalo sza-
mara a nyelvtanulas szempontja-
bél? Melyik nyelvet valasztja? Ho-
gyan tudnak felkészilni a magyar
menedzserek interkulturalis hely-
zetekre? Hogyan tudjak kezelni a
szikségszerden el6forduld - a
kulttrak kilénb6zéségébdl adodo
- szituacidkat? A targyaldsok soran milyen nyelvi,
kulturalis nehézségekkel talalkoznak? Megjelenik-e a
kilfoldi tulajdonos nyelve a vallalatnal munkanyelv-
ként? Ha igen, miképp befolyasolja ez a vallalati kul-
tarat?

emberek. ”

A KUTATAS CELJA

A 2002 tavaszan elkezdett kutatas célja, hogy 6ssze-
gezhet6 ismereteket kapjunk a gydri kulféldi tulajdo-
ni cégeknél dolgoz6 magyar és mas nemzetiségd
menedzserek kommunikacios gyakorlatarol, tapasz-
talatarol, énképérdl és egymasrol kialakult vélemé-
nyérdl, targyalasi szokasaikrol, motivalhatdsagukrol,
attitGdjukrél, nehézségeikrdl, munkakapcsolataikrol,
nyelvi és kulturalis felkésziltségikrél. Ezekbél az is-
meretekb6l megdllapitasokat, kovetkeztetéseket és
ajanlasokat vonhatunk le az idegennyelv-oktatas, az
interkulturalis kooperéaciora valé felkészités szamara,
valamint az el@itéletek megsziintetése, illetve egy-
mas munkakultirajanak jobb megismerése altal a
hatékonyabb egyuttm(ikodés el6készitésére.

A KUTATAS MODSZERE

A kutatas sulypontja empirikus felmérés: a magyar
és kulféldi menedzserek altal kitoltétt - magyar, an-
gol és német nyelvid - kérddiv, illetve ahol erre lehe-
t6ség volt, a kérdGivre épll6 iranyitott beszélgeté-
sek. A kérd6ivet a Pécsi Tudomanyegyetem Kdzgaz-

dasagtudomanyi Kar Uzleti Kommunikacié és Ide-
gen Nyelvi Tanszék munkatérsai allitottak 0ssze az
OTKA T 22161. szamu kutatasi projekthez (témave-
zetd: Borgulya Istvanné), amelynek cime: A magyar
menedzserek és az interkulturalis feladatok. Célsze-
rlinek tnt szamunkra a kdzds kérd6iv hasznalata, hi-
szen egyrészt azonos kérdésekre kerestiik a valaszt,
masrészt a kapott eredmények majd 6sszehasonlit-
hatéak lesznek (az 6t év eltérés, illetve a Pécs-Gyor

»A kultara viselkedésmodell, amelyet a kultdra résztve-
vOi kollektiv tapasztalasként, kbzosségi ismeret- €s ha-
gyomany egyuttesként kognitiv és kommunikativ folya-
matokban sajatitottak el. Az egyén fennmaradasat egy
k6zOsség tagjaként anyagi é€s szellemi |étében biztosit-
ja. A kultura stabilabb és tartdsabb, mint az 6t hordozo

helyzetébd6l adédd hasonlésag/kulonbség figyelem-
bevételével). A kérdGivben - gyakorlati szemponto-
kat figyelembe véve - talalhatd zart kérdés, félig zart
kérdés, értékelési skala, valamint szabad valasz.

A KUTATASI MINTA

A vizsgélatba bevont vegyes és kulféldi tulajdonu
vallalatok korét a helyi adottsagok hataroztak meg. A
Gy6r-Moson-Sopron Megyei Kereskedelmi és Ipar-
kamara céglistdjan szerepl6k kozil valasztottam ki
néhanyat (AUDI, VAWHydroaluminium Gy6r Kit.,
Hormann Gy6r Kit., Gy6ri Keksz Kit., Philips Kit.). A
vélasztas szempontja volt egyrészt, hogy legyen koz-
tik német, osztrak, francia, holland sth. tulajdonu;
tovabba legyen koéztik toébb ezer f6t és alig szaz fét
foglalkoztatd egyarant; legyen termel6 és szolgaltatd
véllalat; valamint meghatarozo volt a személyes kap-
csolatok megléte is (ismeretlendl bejutni egy-egy
céghez kérdGivekkel sikertelen kisérletnek bizo-
nyult). A céglistardl valasztottakon kiviil figyelembe
vettem még egy finn termel6 cég, egy amerikai tulaj-
donu pénzintézet, egy francia kommunikaciés szol-
galtatd tarsasdg és egy osztrak kodnnydipari cég
egy-egy gydri munkatarsanak interkulturalis tapasz-
talatat is. A kérd6ivet 21 magyar és 13 Gydrott dolgo-
z06 kilfoldi menedzser toltotte ki. Ez a tanulmany a
kérddiv két f6 kérdéscsoportjara adott valaszokat
Osszegzi: egyrészt amelyek az interkulturalis kom-
munikaciéra, masrészt amelyek a mindennapi k6zés
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2. tablazat

A vizsgalat résztvev@inek altalanos adatai

Magyar menedzserek

Atlag életkor 39,7 év 37 év
20-30 év: 15%
30-40 év: 30%
40-50 év: 35%
50-60 év: 5%

60 év felett: 5%

Nem nG: 19% férfi: 81%

féiskola: 29%
egyetem: 71%

\Végzettség

Statusz kézépmenedzser: 52,4%

topmenedzser: 28,6%
a vallalat 1. sz. vezet6je: 19%

P

munka soran hat6 sztereotipiakra, el6itéletekre vo-
natkoznak. (2. tablazat)

KOMMUNIKACIO KULFOLDIEKKEL,
FELKESZULTSEG AZ INTERKULTURALIS
KOMMUNIKACIORA

A kérdések elsd csoportja arra fokuszal, mennyire fel-
késziltek a menedzserek a kultdrak és a nyelvek talal-
kozasaban zajlo kdzés munkéara. A kultdra viselkedés-
modell, amelyet a kultdra résztvevéi kollektiv tapaszta-
lasként, kozodsségi ismeret- és hagyomany egyittes-
ként kognitiv és kommunikativ folyamatokban sajati-
tottak el. Az egyén fennmaradasat egy kozosség tag-
jaként anyagi és szellemi Iétében biztositja. A kultdra
stabilabb és tart6sabb, mint az 6t hordozé emberek.
Nem tartja vissza az egyént és a k6zdsséget izolacio-
jaban, hanem képessé teszi mas kultirakkal valo
megismerkedésre, dsszekapcsolddasra, egyiittélésre.
A nyelv a kultdrat fogalmi haléként megjelenité jelzés-
rendszer. A kultirak kozoétti valésagos kommunikacio-
ra csak a nyelvet fenntartd kultira ismerete esetén van
esély. Munkahelyeken, munkafolyamatok kozben fel-
tétlenll sziikséges a kultirak egyeztetése, az inter-
kulturalitas kihivasaival val6 szembenézés. Példaul
Svéjcban a McDonald’s hal6zataban, a gyogyszergya-
rakban és a vegyi mivekben 79 kilénb6z6 nem-
zeti-nyelvi-kulturalis hatter(i munkas dolgozik, és ebbdl
addédnak az interkulturalis problémak. Ezek megolda-
sara a legtébb nagy cég kiilon igazgatdésagot tart fenn.
Ezek a részlegek nem az olvasztétégely (melting pot)
gyakorlatat akarjak megvalésitani, hanem éppen ellen-
kez6leg: a kuloénbdz6 nemzeti, vallasi felfogasok sza-

100 Marketing & Menedzsment 2004/6-2005/1.

Kilféldi menedzserek

20-30 év: 8,4%
30-40 év: 58,2%
40-50 év: 25%

50-60 év: 8,4%
60 év felett: 0%

né: 0% férfi; 100%

bad kiélését és Osszeegyeztetését
segitik. Cél a kommunikativitas,
amely nem pusztan nyelviség kér-
dése. A fontos kozleményeket és
informaciokat eleve tdbb nyelven
teszik kdzzé, és ingyenes nyelvtan-
folyamokat kinalnak fel munkatar-
saiknak. A multikulturdlis tarsada-
lomban, szervezetben ugyanis nél-
kilozhetetlen az egymas iranti kol-
csonos tisztelet. (Odor, 2001:175)

mérndk (féiskola, egyetem): 82%
szakkozépiskola: 18%

Nyelvtudas, nyelvhasznalat

1994/95-ben késziilt a nyelvtudas-
rol orszagos szintl adatfelvétel a
14 éven fellli lakossag kétezer
f6s, reprezentativ mintgjan. E vizs-
galat szerint (a nemzetiségi nyelvtudékat nem széa-
mitva) a 14 éven feliili lakossag 11,8 szazaléka ismer
legalabb egy idegen nyelvet legalabb olyan szinten,
hogy széban és irasban is elboldogul rajta. Két nyel-
vet beszél 3,6 szazalékuk, harom vagy még tdbb
nyelvet 0,8 szazalékuk (Terestyéni, 1998: 104). A
11,8 sz&zalékos nyelvtudok szadma Eurdpanak ezen
a részén elégtelennek latszik a szikségletek kielégi-
tésére. Osszehasonlitasul: Ausztridban 1974-ben ko-
rilbelll négyszer ennyien tudtak valamilyen idegen
nyelvet, mig a 90-es évekre ez az aranyszam hatszo-
rosnak szamithatd (Szépe, 1998: 79). Az EurOpai
Unié polgérainak 53 szazaléka beszél valamilyen
idegen nyelvet (Verses, 2002: 68).

A megkérdezett 34 menedzser a kovetkezd vala-
szokat adta nyelvtudasaval, nyelvhasznalataval kap-
csolatban:

kdozépmenedzser: 72,8%
topmenedzser: 18,2%

a vallalat 1. sz. vezet6je: 0%
tanacsado: 9%

3. tablazat

Anyanyelvén kivil hany nyelven targyaloképes?
A beszéit nyelvek szama mer'\1/|§jgzysaerrek melrfgggls(zrek
0 4,8% 0%

1 52,3% 53,9%

2 42,9% 7,7%

3 0% 23,0%

4 0% 7,7%

5 0% 7,7%

A beszélt nyelvek atlagosan 13 2,07

A gy6ri véllalatok &ltalam megkérdezett mene-
dzserei korében a nyelvtudas sokszorosa az orsza-



gos atlagnak (130 szazalékos), de ez mégis elmarad
a kdlfoldi menedzserek nyelvtudasahoz (207 szaza-
lék) képest. A nyelvtudas mindannyiuk sikerességé-
nek egyik feltétele. Bar a gy6ri kilfoldi vallalatok na-
gyobb része osztrak/német tulajdonu (64 szazalék),
a német mellett az angol nyelv dominanciaja szem-
betling. (4. tablazat)

4. tablazat
Melyik idegen nyelvet hasznalja rendszeresen
a munkaban?

Hasznéit nyelvek me'r\l/lgjgzysaerrek merr?ejgtzﬂs(ﬂrek
angol 54% 46,0%
német 46% 15,5%
német/magyar 0% 38,5%

A gazdaségi és kulturdlis élet nemzetkdzivé valasa
és a felgyorsuld globalizacié kévetkeztében egyre
meghatarozobb szerephez jut néhany nyelv, ame-
lyek névekvd befolyasuknak készénhetben egyre ko-
molyabb gazdasagi értékkel is rendelkeznek. Az ide-
gen nyelvekkel kapcsolatban kilonféle prognozisok
és javaslatok lattak napvilagot. Az egyik varians felté-
telezi a nagy vildgnyelvek szaméanak a bGvitését
olyan Gjabb nyelvekkel, mint az arab, a japan, a ki-
nai, az olasz és a spanyol. Egy masik elképzelés ez-
zel szemben a vildgnyelvek szamat haromra korla-
tozna: az angol, az orosz és a francia nyelvre. Az EI6-
nyelvek Vilagkonfoderacidja (FIPLV) az UNESCO
szamara készitett jelentésében azt javasolta, hogy
mindenki tanulja meg a legelterjedtebb vilagnyelvet,
az angolt, amelynek segitségével kommunikalni le-
het az egész vilagon. A 2. és a 3. idegen nyelv azon-
ban a szomszédos orszagok nyelve legyen. Eszerint
a helyes magyar nyelvpolitika elsd helyen az angolt
preferalja, masodik nyelvként a német, az orosz, a
francia és az olasz, harmadik nyelvként az ukran, a
szlovak, a romén, a horvat, a szerb, a szlovén, illetve
a lengyel nyelvet (Banczerowski, 2002: 53- 66). Ez
0sszhangban all az an. eurdpai modellel, a kbzismert
EU-céllal, amely szerint kivanatos, hogy az eurdpai
polgar harom nyelvet ismerjen. Az Eurdpai Unid or-
szagaiban a diakok 91 széazaléka tanul angolul, 34
szazaléka franciaul, 15 szézaléka németul, 10 szaza-
léka spanyolul (Naray-Szabd, 2002: 19). A magyar
menedzserek is az angolt, a németet és a franciat
nevezték meg a legsziikségesebb nyelvekként, mig
13,6 szazalékuk ugy itéli meg, hogy elégséges az al-
tala beszélt nyelvek szama. (5. tablazat)

5. téblazat
Mely nyelv ismeretére lenne (még/inkabb)
sziiksége?
Sziikséges nyelv melr\l/lea(?yzsaerrek melr?ejggls?elrek

angol 27,3% 0%
német 27,3% 0%
nincs tobb nyelvre szikségem 13,6% 38,5%
francia 13,6% 15,5%
holland 9,1% 0%
spanyol 9,1% 0%
magyar 0% 46,0%

A kérdgivet kitolt6, Gydrott dolgoz6é kilféldi mene-
dzserek megfelel6nek érzik angol, illetve német
nyelvtudasukat, tdbb mint egyharmaduk elegendé-
nek tartja az altala ismert nyelvek szamat és a nyelv-
tudas fokat. Legszikségesebbnek a magyar nyelv
tanulasat tartjak (46%), és ezt a vallalatok tanfolyam-
okkal, magantanarokkal tamogatjak (sok esetben
még az itt él6 csaladtagokét is).

Europat a nyelvi sokféleség jellemzi (pl. az EU 15
tagorszagdban a 12 hivatalos nyelvvel egyltt mint-
egy 45 nyelvet és ezek szamtalan dialektusat hasz-
naljak). A nyelvi pluralitds az eurdpai kulturalis 6rok-
ség meghatarozé eleme, és a politikai, gazdasagi,
tarsadalmi, kulturalis és tudomanyos életet egyarant
jellemzi. A nyelveknek politikai jelent6ségik is van,
hiszen az emberek jellemz6 modon altalaban egy bi-
zonyos nyelvet beszélnek a legjobban. igy 6hatatla-
nul hatranyos helyzetbe keriilnek - ha valaki vagy va-
lami megakadalyozza 6ket ennek a nyelvnek a teljes
kord hasznalatdban - azokkal szemben, akik az alta-
luk legjobban ismert nyelvet hasznalhatjak. A kulféldi
partnerekkel vald egyuttmikodésben a megkérde-
zett magyar menedzserek 47,6 szazaléka kozvetitd
nyelvet hasznal, amit sokkal ,demokratikusabbnak”
itéltek meg, hiszen igy mindkét fél egyenld esélyek-
kel indul a kommunikacioban. (6. tablazat)

A magyar menedzserek 9,6 szazaléka, a kulféldi-
ek 7,7 szazaléka szerint szarmazott a vallalatnak
szamszer(isithet6 vesztesége nyelvi félreértésekbdl,
forditasi hibakbdl. A feladatok sikeres megoldasat a
magyar vezetdk szerint 61,9, mig a kulfdldiek szerint
23 sz&zalékban gatoltak nyelvi nehézségek. A sza-
mok meger{sitik azt a tapasztalatot, hogy nem ele-
gendd egy nyelvet altalaban ismerni, egyrészt a
szaknyelv ismerete, masrészt a nyelvet beszél§ ko-
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6. tablazat
Mely nyelvet hasznaljak a kualfoldi
munkatarsakkal valé érintkezésben?

A hasznalt nyely me'r\l/lea(?zygaerrek melr?ejg(z)lsﬂrek
a kulfoldi partner nyelve 52,4% 33,3%
magyar nyelv 0% 33,3%
kozvetité nyelv 47,6% 33,3%

z0sség kultarajanak és gazdasagi kultdrajanak isme-
rete is elengedhetetlen feltétele a sikeres Uzletnek,
egylttm(ikbdésnek.

A nyelv fontos politikai és gazdasagi fegyver is,
ahogyan erre a torténelem soran vagy akar a jelen
Kdzép-Eurdpajaban is szamos példat talalhatunk.
Az EU tobb izben deklaralta, hogy a nyelvet a nem-
zeti és személyes identitas részének tekinti, és nem
all szandékaban mesterséges euro-nyelvet és
euro-identitast kialakitani, és hogy a nyelvek szama-
nak csokkentése noveli az EU polgarai és szervei
kozti tavolsagot, amely mar eddig is nyugtalanito
méreteket Oltott. FéI6 azonban, hogy az informéacids
tarsadalomban a globalis kommunikacié a globalis
nyelv fejl6dését segiti el6 a kisebb nyelvek rovasara
(Szabari, 1998: 43-58). Az angol nyelvi imperializ-
mus az angol dominanciajat hangsilyozza, amit a
kozte és mas nyelvek kozoétt levs strukturalis és kul-
turdlis egyenl6tlenségek létrehozasa és folyamatos
Ujratermelése is fenntart. A strukturdlis sz6 széles
értelemben vett anyagi dolgokat jeldl (pl. intézmé-
nyeket és pénzeszkozok elosztasat), a kulturalis sz6
pedig atestetlen vagy ideoldgiai elemeket (pl. attit(i-
doket vagy pedagdgiai elveket). Az angol nyelvi im-
perializmus a lingvicizmus egyik példaja. A lingv-
icizmus ,olyan ideolégiak, struk-
turak és cselekvési modok, ame-
lyeket a hatalomnak és a forra-

7. tablazat

soknak nyelvi alapon meghatéaro- soha

zott csoportok kozti egyenl6tlen magyar 0%

elos,zt,és,émak ’ Iegly_méléséra,, ,k|- Kilitldi 23%

alakitasara és (jratermelésére

hasznalnak” (Kontra, 1998: 9-10,

Phillipson, 1992: 47). Egy japan 8. tablazat

kommunikéaciokutaté, Tsuda két

mai globdlis nyelvpolitikai para-

digmat ir le: az angol terjedése nem

paradigmat és a nyelvi 6kologiai

paradigmat (Kontra, 1998: 15, magyar 14.3%
kulfoldi 30,8%

Tsuda, 1994: 49-61).
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Az angol terjeszkedése
paradigma:

A. kapitalizmus

B. tudomany és technika

C. modernizéacio
D. egynyelviiség

A nyelvi okoldgiai
paradigma:

1. emberi jogi tavlatok
2. a kommunikéaciobeli
egyenlfség

3. tobbnyelviiség

4. a nyelvek és kultirak

megdbrzése

5. a nemzeti
onrendelkezés védelme
6. az idegennyelv-tanitas
tdmogatasa

E. nemzetkoziesités

F. a vilagkultira
amerikanizalasa

és homogenizalasa

G. nyelvi, kulturélis

és hirkozlési imperializmus

Felkészlltség az interkulturalis
kommunikéaciéra

Problémat okozhat mindkét részrél, ha nincs kell6 ta-
pasztalat a kilféldi kollégakkal valé egyiittes munka-
végzés teriletén, ha nem készitették fel 6ket megfe-
lel6en a varhat6 valtozasokra, Ujdonsagokra, nehéz-
ségekre, ha nem vettek részt interkulturalis trénin-
gen. Mi a megkérdezett menedzserek tapasztalata e
téren? (7., 8. tablazat)

Tartésan (harom hoénapig vagy annal hosszabb
ideig) dolgozott kordbban kulféldon a megkérdezett
magyar menedzserek 47,6 szazaléka (ezen belll egy
orszagban 90 szazalékuk), és 90 szazalékuk mar a
hazajaban is dolgozott el6tte egyiitt tartdsan kilfoldi-
ekkel. A kilfoldiek 84,6 szazaléka dolgozott korab-
ban tartosan kulfoldon, és kozllik 77 szazalék dol-
gozott mar a hazajaban is egyitt mas nemzetiségl-
ekkel. Interkulturdlis tréningen a magyar valaszadok
20, a kilfoldiek 61,5 szazaléka vett részt az egyiitt-

Volt-e kilfoldi tapasztalatcserén/kikildetésben?

egyszer kétszer  haromszor tbbbszor rendszeresen
14,3% 0% 4,8% 19,0% 61,9%
23,0% 7,8% 15,4% 15,4% 15,4%
Vett-e részt kulfoldi tovabbképzésen?
2 hetnél 2 hét-2 hénap  1-3 hénap 3 honapnal
révidebb KGz6tt KGZott hosszabb
ideig ideig
38,1% 19,0% 9,6% 19,0%
30,8% 7,6% 15,4% 15,4%



miikddést megel6z&en. A fenti adatokbdl jol lathato
a magyar és a kulféldi menedzserek interkulturalis
tapasztalatszerzési modjanak kiilonboz6sége. A ma-
gyarok nagyobb szamban vettek részt kilfoldi to-
vabbképzésen, tapasztalatcserén, kikildetésben,
ugyanakkor jéval kisebb a tartos kulféldi munkavalla-
las és az interkulturdlis tréningen vald részvétel a ko-
rikben. A tudast6ke soha nem latott mértékben valo
felértékel6dése, valamint a munkaer§ tervezett sza-
bad aramlasa varhatéan megnoveli a hosszabb kiil-
foldi tapasztalatszerzés lehet6ségét. Eurdpa allamai-
nak gazdasagi erejét egy egységes piac létrehozasa-

,Eurdopa allamainak gazdasagi erejét egy egységes
piac létrehozasaval kell névelni, ahol szabadon ara-
molhatnak a nemzetgazdasagok miikddéséhez elen-
gedhetetlen faktorok: az aruk, a szolgaltatasok, a t6ke

és a munkaero.”

val kell ndévelni, ahol szabadon aramolhatnak a nem-
zetgazdasagok miikodésehez elengedhetetlen fak-
torok: az aruk, a szolgaltatasok, a t6ke és a munka-
erd. A globdlis eurdpai piacon sziikség van a munka-
er6 szabad aramlaséara, hogy egy egységes nemzet-
kdzi munkaerépiacon a munkaerd kindlat és kereslet
a optimalisan talalkozzon. A jelenség természetesen
nem korlatozddik csak Eurdpara, hatosugara sokkal
szélesehb.

EGYUTTMUKODES A MINDENNAPI
MUNKABAN

A kérdések masik csoportja arra keresi a valaszt,
hogy a kultdrakdzi kommunikacié mindennapi gya-
korlataban a kilfoldi tulajdona vallalatoknal milyen
sztereotipiak, elbitéletek nehezitik
vagy konnyitik az egyuttdolgozast,
valamint a gyakorlati tapasztalatok
mennyiben valtoztattak ezeken.

altalanositasok személyekkel, csoportokkal vagy tar-
gyakkal szemben. Egyes pszicholégusok csak a ne-
gativ tartalma 4altalanositdsokat kezelik el6itéletként,
masok szerint kialakulhatnak pozitiv beallitédasok is.
A sztereotipia lehet pozitiv és negativ. Mind a sztere-
otipiak, mind az el6itéletek terén kildondsen gyakori a
bizonyos etnikai csoporthoz, nemzethez tartozékkal
szembeni (t6bbnyire negativ) bedllitédas. Mindkett§
oka kereshet§ az egyénben és a k6zO0sségben egy-
arant. Lehet az ok autoriter karakter, frusztracio vagy
az egyén kognitiv korlatai, lehet azonban a csoport
keretei kozott zajlé szocializacids folyamat eredmé-
nye. Kialakulasaban kiemelt sze-
repe van a gyermekkori hatasok-
nak. Mivel az Uzenet kild6jével
szembeni er@s érzelmi toltés (akar
pozitiv, akar negativ) zajforras a
kommunikacié folyamataban, igy
annak torzuldsat eredményezi
(Borgulya, 1998:14-18). Az ismert
mondas, miszerint a vildgon a ha-
rom legjobb dolog: a kinai konyha, az amerikai lakas
és a japan feleség - is jelzi, hogy az interkulturalis
kommunikaciot erételjesen befolyasoljak a tudatalat-
tiban mdkodd kulturdlis sztereotipiak.

Ugyanakkor a sztereotipidk egyre mobilabb vila-
gunkban hasznos szerepet is betdltenek, szdmos
funkcidt latnak el. Egy szamunkra ismeretlen kbzeg-
ben rendszerez8 szerepiik van, kapaszkodét kinal-
nak. Alkalmazasuk révén toéreksziink a bizonytalan-
séagi tényez6k csokkentésére (ennek példaul a nem-
zetkozi targyalasoknal lehet nagy jelentGsége). On-
igazolo funkciéjuk pedig megerdsitést, dnbizalmat
ad. A sztereotipiak és el8itéletek jelentés része infor-
maciok alapjan rakédik le az emberi tudatban akarva
vagy akaratlanul. Akaratlagos az informaci6szerzé-
sunk, ha példaul kilféldiekkel val6 talalkozasra ké-

rr s

.Mivel a negativ sztereotipiak és elbitéletek kialakula-
saban a tanulas jatszik meghatarozo szerepet, ugyan-

ugy csokkentésiknek is a tanulas az egyik legfonto-

Sztereotipiak, elGitéletek,
tapasztalatok

Mik a sztereotipidk és mik az el6i-

téletek? A két szocialpszicholdgiai fogalom kapcso-
latban all egymassal. Eszerint a kognitiv alapu altala-
nositasok a sztereotipiak, az affektiv-érzelmi alaptak
az elGitéletek. Az el6itéletek tehat érzelmi indittatasu,
tapasztalati ton meg nem er6sitett, nagy stabilitast

sabb eszkoze.”

szilve igyeksziink el6zetesen adatokat gydjteni az
adott néprdl, kultarardl. Akaratlanul is kapunk azon-
ban hattér-informaciot attél a tarsadalmi kdzegtdl,
amelyben élink. A negativ sztereotipiaktol sajat el-
lentétes élmények hatdsara sem konnyld megszaba-
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ddlni (Hidasi, 1996: 110-115). Mivel a negativ sztere-
otipidk és elbitéletek kialakulasaban a tanulas jatszik
meghatarozé szerepet, ugyanigy csokkentésiiknek
is a tanulas az egyik legfontosabb eszkéze. A céltu-
datos képzés pedig még erbteljesebben leépiten
hat a megalapozatlan beallitottsagokra. Kivanatos,
hogy a kulénféle kultdrédk képviselGinek viselkedését
megfigyeljik, megismerjik, és az 6 kédrendszeriik-
be helyezve értelmezziik. Kifejezetten a kultirak ki-
[6nbdzéségére visszavezethet6 konfliktust, félreér-
tést, mulatsagos helyzetet a meg-
kérdezett magyar vezet6k 57,1
szizaléka, a kilfoldi kollégaik 23
szazaléka élt 4. A megértd tole-
rancia, a hiteles és megbizhato
interkulturalis ismeretek a zavarta-
lan kommunik&cio feltételei.

Az interkulturdlis ismeretekkel
valo felvértezettség, az egymas
kultirajanak, szokasainak tiszteletben tartdsa ered-
ményeképpen a valaszadok nagy része szeret a mas
nemzethez tartozé kollégakkal dolgozni, azonban
olyan nagy szamban emlitenek meg zavaré6 momen-
tumokat, ami a mas nemzetiségliekkel valé egyutt-
m(ikodés el6tti interkulturdlis tréningek sziikségessé-
gét jelzi. Ezt igazolja az is, hogy az ilyen tréningeken
nagyobb szamban részt vett kilfoldi munkatarsak-

9. tablazat

Egyuttm(kodés kulfoldiekkel a nindennapi munkéaban

Magyar
menedzserek
Szeretek veluk dolgozni. 33,3%
Szeretek vellk dolgozni, de vannak zavard 47.6%
momentumok.
Mindegy, hogy kivel dolgozom. 19,1%

Jobb lenne, ha sajat kultdrambdél szarmazdkkal

0%
kellene dolgoznom.

Nem szeretek veluk dolgozni. 0%

10. tablazat
Korédbbi elvarasok/eddigi tapasztalatok
Magyar
menedzserek
Konnyebbnek képzeltem az egyuttm(ikodést. 27,2%
llyennek képzeltem az egylttmikodést. 50%
Nehezebbnek képzeltem az egyuttmiikodést. 22,8%

Semmilyen elképzelésem nem volt. 0%
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nak pontos képe volt a varhaté egyittm(ikddésrdl, il-
letve 25 szazalékuk kellemesen csalédott. Ugyanak-
kor a magyar kollégak egynegyede kdnnyebbnek
gondolta az egylttmikddést. (9., 10. tablazat)

OSSZEFOGLALAS

A tanulmany réviden 6sszefoglalta a gydri, kilfoldi
tulajdonu vallalatok magyar és kilféldi menedzserei
korében végzett kérdGives vizsgalat els§ részének

.Megallapithato, hogy a magyar menedzserek nyelvtu-
dasa magasan az orszagos atlag folott van, mindenna-
pi munkajukhoz nélkllozhetetlen az idegen nyelvek
targyaloképes szint(i ismerete, mégsem éri el a kulfél-
di kollégaik nyelvtudasi szintjét.”

adatait (a kérd@iv tovabbi részeinek elemzése a ko-
vetkez§ tanulmanyokban torténik). Megvizsgélta a
kérdezettek idegennyelv-tudasat, nyelvhasznalati
szokasait; a kildnbdz6 nemzetiségl vezet6k min-
dennapi egyittm(ikbdését, egymashoz valé viszo-
nyuldsukat, egymassal szembeni pozitiv és negativ
elvarasaikat, a kultirak kilénb6z6ségebdl adédéd ne-
hézségeiket. Megallapithatd, hogy a magyar mene-
dzserek nyelvtudasa magasan az
orszagos atlag folott van, minden-
napi munkajukhoz nélkiil6zhetet-
len az idegen nyelvek targyaloke-

Kulfoldi R , L.
menedzserek pes szintl ismerete, mégsem éri
58.3% el a kulfoldi kollégaik nyelvtudasi
szintjét. A fentiek miatt a mene-
33,3% dzsereket felkészit§ felsGoktatas-
nak, valamint a vallalatoknak min-

8,4% o .
den segitséget meg kell adniuk:
0% kilféldon tanulas, illetve munka-
végzés, a nemzetek kozotti kom-
0% muniké&cioéra felkészités, interkultu-
ralis tréningek altal. A szakmai si-
keresség elképzelhetetlen ugyan-
is a magas szintli nyelvtudas nél-
Kiilfsldi kil. A kérdGiveket kitolt§ vezetdk
menedzserek tobbsége 30 és 50 év kozotti. Kil-
0% I6ndsen a fiatalabbakndl figyelhe-
50% t6 meg az angol nyelv el6retorése.

Az angol, német, francia nyelv
iranti igény is jelzi a nyelvi globali-
zacio iranyét.

25%
25%
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TOMCSANYI PETER

Az ertekeken nyugvo
marketing (value
marketing) stratégiai
O0sszefliggesei

problémafékuszalasa, kulcsteriletei fontoldsok mozgatérugodja, kiindulopontja soha nem a gyar-
és ,sikerreceptjei”, mint aktudlis tas, vagy az eladas, hanem mindig a meglévd és potencialis
divatiranyzatok idérél-idére  fogyasztok igénye és szikséglete. Rekettye [2002] akadémiai doktori
véltoznak. Mi sem hissziik, hogy  €rtekezésében szintén alahlzza, hogy az ezredforduldra elértiink az ér-
csak egyetlen helyes nézetrendszer  tékorientacié korszakaba, amely szemléletmdd térhoditasanak a 90-es
van, amely mindig és minden  évek elejétél mind az elméletben, mind a gyakorlatban tanui lehetink.
kortlmények kozott a megfelel6 utat Az értékeken nyugvé marketing (value marketing] a fogyaszto6i érdeket
jeloli ki, de természetesen landzsat (hasznossagot) helyezi a k6zéppontba, amely mint mindenek felett allo
torink egy felfogas mellett, ~ vezeérlGelv hatarozza meg a vallalat miikodését. A koncepcio abbol az
amelynek alapkoncepcidjaban  egyszer( elgondolasbdl indul ki, hogy a fogyasztd azért vasarol egy
hisziink, és amelyre felépitjuk  vallalat termékébdl, mert Ggy véli, hogy ez jobban, gazdasagosabban
elméleti és gyakorlati  kielégiti szukségleteit, mint a tobbi termék, azaz elényt var az arutdl a
~marketingiinket”. Ez a kiindulépont ~ konkurens termékhez viszonyitva, figyelembe véve annak arat is. Ez a
az értékeken nyugvé marketing,  tobblethaszon az a fogyaszt6i (vésarl6i) elény, amely az értékeken
amelynek alapvetd nyugvo marketing mozgatérugéja. A marketingmix kiilonb6z6 elemei-
nézetrendszerével, stratégiai  nek jelent6sége természetesen megkérddjelezhetetlen, és hatékony
osszefiiggéseivel foglalkozunk  kombinalasukkal egyértelmiien kimutathato példaul a keresletnoveld,
a kdvetkezdkben. koltségcsokkent pozitiv szinergia, de véleményilink szerint mindezek
alapja a versenytermékénél magasabb szinvonalon torténé sziikség-
let-kielégités megvalositasa, bizonyos fogyasztéi elény, haszon biztosi-

tasa, amely végs6 soron a termékben olt testet.

Az értékmarketing szamtalan megkozelitésével taladlkozhatunk a
szakirodalomban. Egyes iranyzatok az ar/teljesitmény megfelel§ ara-
nyat helyezik a kézéppontba, kiemelve az alacsony és rugalmas kolt-
ségszerkezetet, a magas szintli gazdasagossagot és az araranyossa-
got, ami afogyasztéban azt az érzetet kelti, hogy értéket kap a pénzéért
(value for money). Masok az arak és koltségek csokkentésének megfe-
lel6 alkalmazasaban latjdk a megoldast.

Kreilkamp [1994] a fogyasztdorientaltsagrdl irt tanulmanyaban egy-
részt kiemeli a versenytarsnal magasabb szint( igény-kielégités fontos-
sagat, masrészt hangsulyozza, hogy a vasarléorientaltsag a probléma-
megoldas folyamatos tovabbfejlesztésében rejlik, ahol - az altala ,aktiv
marketingnek” nevezett folyamatban - a véllalatnak nem csupan a mar
artikulalt igények kielégitésére kell koncentralnia (reaktiv marketing),

A marketing felfogasa, Meffert [1994] ugy fogalmaz, hogy a kiilonb6z8 marketing-meg-
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1. 4bra
A fogyasztéi elény értelmezése

hanem olyan latens, egyenl6re csupan kérvonalazo-
do igényeket is fel kell ismerni, és ki kell elégitenie,
amelyek a fogyasztok értékrendszerében, elvarasai-
ban ugyan még nem fogalmazédtak meg hatarozot-
tan, de varhat6, hogy a jov6ben meghatarozé érték-
képzbvé valnak.
Ries és Trout [1986] a tobbi
szakirétol kicsit eltéréen gy latja,
hogy igazi versenyel6ny csak ott
jelentkezik, ahol a vallalat nem a
meglév6 igények jobb kielégité-
sén faradozik, hanem latens igé-
nyeket ismer fel, j imidzsdimen-
ziGkat épit fel, és a megvaltoztatott
kdvetelmények mellett els6ként
lép a piacra.
A value marketing a legjobb
ar/teljesitmény elérését helyezi a
kozéppontba, amely azonban
nem csupan az értékesités dimen-
ziéiban jelenik meg, hanem a tel-
jes véllalati folyamatot atszévi és
vezérli. A fogyasztoi el6ny, ar és
teljesitmény 6sszefliggéseit a 1
abra mutatja be.

Tomcsanyi [1994] a hasonld je-
lenséget vizudlisan a 2. abraban
lathat6 modon interpretalta.

A fogyasztoi elény értelmezésé-
nek elemzése kapcsan azonban
meg kell emliteniink, hogy széa-
mos szakirdo (pl. Porter, Meffert,
Backhaus) kiemeli, hogy stratégiai
szempontbdl a parhuzamos ,javit-
gatas” az ,is-is” stratégia kevéshé
hatékony, és a két szék kozott a
pad ala esés veszélyét hordozza
magaban. igy stratégiai szem-
pontbdl vagy a minéségre, teljesit-
ményel6nyre koncentralé ugyne-
vezett differenciald, vagy az ar/
mennyiség 0sszefliggésekre foku-
szald koltségdiktalo stratégia a
célravezet6bb. A Portert6l szarma-
z6 U gorbe és a Backhaus-féle ki-
egeészités j0l illusztralja ezt a jelen-
séget. (3. abra)

Grosse-Oetringhaus [1994] meg-
kilbnbozteti a fogyasztd objektiv
és szubjektiv értékitéletén nyugvo

ugynevezett abszolut fogyasztoi értéket (hasznossa-
got) és a gyakorlatban jobban megkozelithet, a
konkurens termékhez viszonyitott igynevezett relativ
fogyasztéi értéket, amely alapja az olyan sziikség-
let-kielégités, amely tiimutat az eddig kinalt megol-

M&M-MIX 107



3. abra

A Porter-féle U gorbe, és annak Backhaus-féle abrazolasa

(RO1) Beruhazas megtériilése

Jelmagyarazat: 1= Mindségben jelentkezd vezetd szerep

2 = Kdztes stratégia

3= Koltségdiktald vezetd szerep

Forras: Kreilkamp [1994]

dasokon és a versenytarsak problémamegoldaséa-
nak szinvonalén.

A versenytars, a legjobb gyakorlat, vagy a fo-
gyaszto képzeletében él§ idealis kép és a sajat ter-
mék  értékdsszetevénként torténd parhuzamos
0sszehasonlitasa, a profilrajzolatok elemzése a hely-
zetelemzés fontos eszkdze, és j6 kiindulasi pont a
versenyel6ny megszerzését, megerdsitését célzoé in-
tézkedések tervezéséhez. (4. abra)

A gondolat teljes mértékben 6sszecseng az aru-
elemzés altal alkalmazott versenytermékhez viszo-
nyitott relativ hasznossaggal, annak dimenzié nélkili
viszonyszammal valé kifejezési maddjaval. Grosse-
Oetringhaus [1994] szerint az értékvezérelt marke-
ting kozéppontjaban afogyasztoi elény, vagyis az ér-

4. abra

ték helyezkedik el, aminek &ssze-
tett rendszere négy részre bontha-
t6. (5. abra)

Rekettye [1999] a hasznossag
és az ar kapcsolatat elemezve igy
fogalmaz: ,A vevdk a terméktél el-
vart, illetve az adott terméknél ész-
lelt hasznossag (érték), és a pia-
con jelenlévd, hasonlé funkciot
bet6lt§ termékek éarai (referencia
termék, referencia ar) alapjan hoz-
zak meg, racionalis érvekkel sok-
szor nem is magyarazhaté donte-
seiket”. Eszerint az észlelt értéket
a termék észlelt hasznossaga és
az észlelt fogyasztoi raforditds ha-
nyadosa fejezi ki. A vevGérték
Osszetevoit és Osszefliggéseit a 6.
abra mutatja be.

Egy véllalatnak szamtalan érdekcsoportnak kell
megfelelnie: a tarsadalomnak, a tulajdonosoknak,
munkatarsaknak, vasarléknak. A prioritdsok vallala-
tonként eltér6ek. Itt fontos kiemelni, hogy Doyle
[2002] az értékvezérelt marketinget (value based
marketing) - az eddig megismert fogyasztoi érték
helyett - a részvényesi értékbdl vezeti le, bar nem
vonja kétségbe, hogy a vev@érték részvényesi érté-
ket teremt. Szemléletmddijat jol tikrdzi a marketing
fogalmanak Ujszer(i megkdzelitése is: ,a marketing
az a vezetési folyamat, amely a részvényesi hozam
maximalizdlasara torekszik a nagyon értékes vasar-
lokkal valo kapcsolatépitést és a fenntarthatd meg-
kilbnboztetd elény létrehozasat célzd stratégiak ki-
dolgozasa és megvalésitasa réven.”

Osszehasonlité profilelemzés a fogyasztdi érték szempontjabal

A rosszabb

fogyasztoi
elégedettség
Osszetevdi

Fogyasztd
suly

-2 -1
Ar 6
Szolgaltatas 10
Vésarlé Min6ség 10

Szallitasi
hatéarid6

Forrds: Hinterhuber [1994]
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jobb
Vezet6
versenytars
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pontszdm Intézkedések

+1 +2

-20

+10

+16



5. abra
Az értékvezérelt marketing rendszere
\ 1. szint: Szolgald a fogyasztot!
N. A vallalati értékek prioritasaban
Fogyaszt6 oldalarél torténé megkozelités
4. szint: \
Mindent a
fogyasztoért!

Vezetési rendszer Vasarlé, fogyasztoi

irdnyultsaga
elény, érték
Erezd a fogyaszt6

minden

rendilését )
/ 3. szint: A fogyasztéi elény magasabb szinvonalonN~
torténd biztositasa
/ Versenytarsunknal magasabb érték biztositasa

Fogyasztdi elény
Forrds: Grosse-Oetringhaus [1994]

A value marketing a fogyasztéi értéket helyezi a
kozéppontba, annak dsszetevdit elemzi, mert végsé
soron a vasarlok biztositjak a cég bevételeit, a fizeté-
seket stb., tehat a hosszu tava siker csak az elége-
dett Ggyfeleken keresztil lehetséges. Azon kell dol-
goznunk, hogy a fogyasztonak nyujtott értéket, hasz-
not, el6nyt folyamatosan néveljik, a problémameg-
oldas, a sziikséglet-kielégités mindig magasabb
szintjét érjik el. Grosse-Oetringhaus [1994] ezt az
alapszolgéltatason talmutaté ki-
egészitd szolgdltatasok sziszte-
matikus tovabbfejlesztésében lat-
ja. A kiegészitd szolgéltatasok ese-
tében megkillonbozteti az ugyne-
vezett hasznalati értéket (pl. de-
sign, tanacsadas), a pénzértéket
(pl. kedvezb finanszirozasi lehet6-
ségek), az informacids értéket (pl.

a kommunikéci6 tartalmi szinvo-
nala), valamint a megszerzési és
hozzajutasi értéket (pl. csatorna-
teljesitmény), amellyel a klasszi-
kus termékhasznossag, ar, ter-
mékinformacid/kommunikacié és
elérhet6ség négyesét egésziti ki
tovabbi részelemekkel. A szerzd
kiemeli, hogy a fogyaszt6i haszon

Fogyasztéi elény
felismerésének

Sikertényezék
Fogyasztok

(meg) nyerése

N.

minden aspektusat vizsgalni kell,

és komplexitdsaban kell értékelni.

Kuss [1994] szintén a fogyasz-

tdi hasznossagot és elégedettsé-

/ get helyezi a kdzéppontba, és tu-

/ lajdonsagok halmazaként definial-
ja aterméket. Véleménye szerint a

kilonbdz6 terméktulajdonsagok
részben funkcionalis részben ugy-
nevezett pszichoszocialis kovet-
kezményekkel birnak, amelyek
végsd soron meghatérozzak a ter-
méknek a fogyaszto képzeletében
megjelend értékét. A szubjektiv,
gyakran egyénre jellemzd hosszl
tava tapasztalatokon és szociali-
zacion alapuld értékek képezik te-
N. hat azt a mentalis mér6eszkozt,
amely a terméktulajdonsagok ko-

2. Szint:

biztositasa.

vetkezményeit pozitivan, illetve
negativan mindgsiti. Az elmélet
megértéséhez meg kell emlite-

niink az uUn. instrumentélis és vég-
s@ érték fogalmat. A végsd értékek tavolabbi jelentd-
sebb elvonatkoztatast igényl6 mélyebb dimenziokat
jelentenek, amelyekre az egyén torekszik (pl. harmo-
nia, biztonsag). Az instrumentalis értékek a végsé ér-
tékek ,el6futarai” abban az értelemben, hogy olyan
magatartdsformakat hatdroznak meg, amelyek
ugyan altalanosak (pl. baratsagosséag, racionalitas),
de harmonizalnak a végs6 értékek manifesztaloda-
saval. Kuss (1994) tanulmanyaban ezt means-end
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Chain modellnek nevezi, mert a tulajdonsagok és ko-
vetkezményeik az eszk6zok (means), amelyek azt a
célt szolgaljak, hogy a megkivant értékek, elényok
(end) megjelenjenek. A means-end chain alapdssze-
fllggését és kiblvitett magyarazatat a kdvetkez8 ab-
rakon figyelhetjiik meg. Tehat ha példaul egy autét
konnytifém-felnikkel szerelnek fel (terméktulajdon-
sag) az egyes fogyasztoknal azt eredményezheti,
hogy elegansabbnak és sportosabbnak érzik ezt a
megjelenési format (kévetkezmény), amely a tarsa-
dalmi szocialis elismerés megszerzését jelenti sza-
mukra (érték) - érvel Kuss [1994]. (7., 8. abra)

7. abra
A means-end chain alapmodellje

Terméktulajdonsag Kovetkezmény

Forras: Kuss [1994]

A means-end chain 6sszefliggések feltdrasahoz a
Gutman [1982] A&ltal bevezetett Un. létra-technika
ajanlhaté els6sorban. A médszer lényege, hogy egy
képzett kutatd ugy prébalja l1épésrél-lépésre felépite-
ni kérdéseit, hogy az azokban megjelend terméktu-
lajdonsagok 6sszekapcsolhatdk legyenek a fogyasz-
té6 tudataban megjelend koévetkezményekkel, ame-
lyek végsd soron a hattérben allo értékekhez vezet-
nek el. (9. abra)

Gutman [1982] kiemeli, hogy a means-end chain
segitséget nyujt a terméktulajdonsagok és kovetkez-
mények feltarasan keresztil szamos termékstratégiai
(pl. fejlesztés) kérdésben. Day, Shocker, Srivastava
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[1979] atermékmarketing és vasarlasi inditék oldala-
rol torténd piacszegmentalasban alkalmaztak az em-
litett eljarast. Kuss [1994] a kovetkezmények és a
mogottes értékek feltardsanak fontossagat, igy a mo-
dell hatékonysagat azzal is alatamasztja, hogy ami-
kor olyan alternativak kozott valasztunk, hogy pl.
megvegyunk egy kdnyvet, vagy elmenjink egy kon-
certre, akkor biztosan nem a terméktulajdonsagok,
hanem kdvetkezményeik (pl. élvezet, szérakozas)
alapjan hozzuk meg a dontésiinket.

A value marketing 6sszefliggéseir6l, célkitlizései-
rél eddig kifejtettek azt az érzetet kelthetik, hogy bar
némileg Uj aspektusban, de Ujra a
marketing rég kimondott minde-
nek felett all6 igazsaga - miszerint
a fogyaszto a kiraly - kerilt djra
felfedezésre. Ez globalisan tekint-
ve tulajdonképpen igaz, mert a
marketingstratégiak, -felfogasok

Erték

el6nyok, értékek keriltek a kdzéppontba, lényegi
véltozas azonban, hogy mara egyre kevésbé jarhato
.a tomegek egyenigénye” koncepcié, mert a vagy
egyre er6sodik benniink, hogy egyénenként, indivi-
duumként tekintsenek rank, a mi problémank kerul-
jon megoldasra, és ne egy legyiink a milliéhdl. Az
egyedi igények vizsgalatanak és kielégitésének foko-
zott térnyerése szoros kapcsolatban all a ,fogyaszto
kozelségével”.

Weinhold-Stiinzi [1994] a vasarlé és a véllalat
(szolgaltatd) kozott megjelend szocialis tavolsagot
érti ez alatt, amelynek Osszefiiggéseit piaci teljesit-
mény, ar és kommunikaciés dimenziokban abrazol-



ja, és elemzi. A fogyasztoi kdzelség elérésében olyan
sulypontokat jelél ki, mint a bizalom, a baratsagos-
sag, az Gszinte érdeklédés, a panaszkezelés vagy a
kovetkezetesség. Herstatt [1994] szerint a fogyasztoi
kozelség (Kundennahe) profiljat az érzékenység, a
rugalmassag, a reagald képesség és a gyakorlatba
valé atiiltetetés képessége hatarozza meg (10. abra).

Az érzékenységen a vallalat azon képességét
méri, hogy mennyire képes a vasarl6 valtozé sziik-
ségleteit, igényeit figyelemmel kisérni és mérni. Eh-
hez a legfontosabb ,need assessment” mddszerek
gy(lijteményét kataldgusba is foglalja. A reagal6 ké-
pesség a véllalat altal regisztralt szikségletvaltoza-
sok (termékben vagy szolgaltatasban) gyakorlati at-
Ultetésének gyorsasagat mindgsiti. A rugalmassagon
azt érti, hogy mennyire képes a vallalat a vasarlok
egyedi termék/szolgaltatas sziikségleteit feltarni. A
gyakorlatba val6 atlltetési képesség azt méri, hogy
mennyire képes a felismert sziikségletekre igényori-
entalt, szektorspecifikus és profitabilis megoldast
talalni.

Becker [1994] a marketingstratégiak evollcidjat,
fejlédési szakaszait a 11. abraval illusztralja.

Véleményunk szerint ez a tendencia a jov6ben to-
vabb fog er6sddni, igy az altalunk ajanlott aruelem-
zés értékkdzpontu, termékspecifikus megkozelitése
feltehet6leg egyre nagyobb jelent6séghez jut. Ter-
mészetesen minden véllalat er6forraskorlatokkal dol-
gozik, ahol a profitabilitds alapvetd kovetelmény, igy
a fogyasztoi érték, minden hatarokon tdl valo névelé-
se nem lehetséges. A primer cél tehat nem a fo-
gyasztéi elény abszolut novelése, hanem a verseny-
termékhez képest egy magasabb szinti probléma-
megoldads. A fogyasztoi elény a stratégiai célok
Osszefliggéseiben a kovetkez6képpen abrazolhato.
(12. abra)

A versenyel@ny tehat feltételezi a fogyasztoi elény
létrehozaséat, amely szegmensenként mas és mas
kovetelményekkel parosul. Meffert [1994] kiemeli,
hogy versenyel6nyr6l akkor beszélhetiink, ha az a
fogyaszténak fontos hasznossag relevans teriiletén
jelentkezik, érzékelhetd és felismerhetd, illetve a ver-
senytars nem tudja gyorsan masolni, igy az adott
elény hosszabb idGintervallumon keresztil koét6dik a
véllalat termékéhez. Grosse-Oetringhaus [1994] vé-
gezetll aldhuzza, hogy a fogyasztd tisztelete a fo-
gyasztéi elvarasoknak valdé folyamatos megfelelési
torekvés és a fogyasztoi elénykeresés olyan vezet6i
feladat, amelynek kovetkezetesen magas szinvonall
megvalositasa és tovabbadasa lehetévé teszi, hogy

a vallalat minden szintjén fogyasztdorientalt szemlé-
let terjedjen el. A vasarldorientaltsag teljes szerveze-
ten torténd ,atitatdsa” a vezetési rendszer tudatos
felépitését koveteli meg. Az idézett szerzd a vezetési
rendszert stratégiara, értékekre, vezetési stilusra,
munkatérsakra, dontési folyamatokra, szervezetre és
versenyel6nyre (teljesitményerésségekre) bontja fel.
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10. abra
A fogyasztéi kozelség profil

Reagaldképesség

Erzékenység

Praktikussag

Forras: Herstatt [1994]

11. abra

Rugalmassag

FELHASZNALT IRODALOM

Backhaus, K (1990): Investitionsgu-
termarketing 2. Aufl., Minchen
Becker, J (1983): Grundlagen dér
Marketingkonzeption, Minchen: Vah-
len

Becker, J. (1994): ,VOm Massenmar-
keting Uber das Segmentmarketing
zum Kundenindividuellen Marketing
(Customized Marketing)", In: Tomczak,
T. Belz, C. (hrsg.), Kundennahe reali-
sieren, St. Galién: THEXIS

Day, G.S., Shocker, AD. and Srivas-
tava, RK. (1979), “Customer-Orien-
ted Approaches to ldentifying Prod-
uct-Markets,” Journal of Marketing, 46
Fall

Doyle, P. (2002), Ertékvezérelt marke-
ting, Budapest: Panem-Wiley

Marketingstratégidk a tomegmarketingt6l a szegmensmarketingen at az egyedi igényekre fokuszalé
(Kundenindividuellen Marketing, customized marketing) marketingig

Osszefoglalva elmondhat6, hogy a vilagviszony-
latban érezhetd trendek hatasara - amelyek szinte a
gazdasag minden szektordban fokozodd versenyt
telitett piacokat, tudatosabb véséarlokat eredményez-
nek - afogyasztoi problémamegoldast, a sziikségle-
tek kielégitését, az értékteremtést és a hosszu tava
elégedettséget kell a stratégia kdzéppontjaba he-
lyezni, amelynek személete, filoz6fiaja atszovi és de-
terminalja a kilénboz6 vallalati funkciokat, illetve a
cég teljes m(ikodését.

112 Marketing & Menedzsment 2004/6-2005/1.

Gutman, J. (1982): ,A Means-end Chain Model Based on
Consumer Categorization Processes”, Journal of Marke-

ting, 46 2

Gutman, J. & Reynolds, T.J. (1986), ,Coordinating Assess-
ment to Strategy Development: An Advertising Assess-
ment Paradigm Based on the MECCAS Model”, In: J.
Olson & K. Sentis (eds.), Advertising and Consumer Psy-
chology, New York: Praeger

Grosse-Oetringhaus, W. (1994), ,Value Marketing - Stei-
gerung des Geschéftserfolgs durch Erhdhung von Kun-



denwerten”, In: Tomczak, T. Belz, C. (hrsg.), Kundennahe
realisieren, St. Galién: THEXIS

Herstatt, C. (1994), ,Realisierung dér Kundennahe in der
Innovationspraxis”, In: Tomczak, T. Belz, C. (hrsg.), Kun-
dennéahe realisieren, St. Gallen: THEXIS

Kreilkamp, E (1994), ,Kundenorientierung und aktive Po-
sitionierung”, In: Tomczak, T. Belz, C. (hrsg.), Kundennahe
realisieren, St. Gallen: THEXIS

Kuss, A. (1994), ,Analyse von Kundenwiinschen mit Hilfe
von Means-end Chains", In: Tomczak, T. Belz, C. (hrsg.),
Kundennahe realisieren, St. Gallen: THEXIS

MEFFERT, H. (1994), Marketing-Management. Analyse-Stra-
tegie-Implementierung, Wiesbaden

PORTER, M (1985), Competitive Advantage, New York: Free
Press

Weinhold-Stunzi, H. (1994), ,Kundennahe”, In: Tomczak, T.
Belz, C. (hrsg.), Kundennahe realisieren, St. Gallen: THEXIS
Rekettye G. (1997), Ertékteremtés a marketingben, Buda-
pest: Kozgazdasagi és Jogi Kiadd

Rekettye G. (1999), Az ar a marketingben, Budapest: M-
szaki Kiad6

Ries, A., Trout, J. (1986), Positioning: Die neue Werbestra-
tegie, Hamburg

TOMCSAnyi P&l (1994), Goods analysis and product
strategy in marketing, Budapest: Akadémiai kiado

12.

abra
A fogyasztéi el6ny és a stratégiai célok
Osszefliggései

Tomcsanyi Péter egyetemi adjunktus
Szent Istvan Egyetem
Marketing Intézet

Csereljunk tapasztalatot,
teremtsunk tudast!

Alakitsuk egyutt a hazai marketinges szakma tudascentrumat,
csatlakozzon On is szerzGink kéréhez!

mind az elméleti tudast gyarapité intézmények oktatdit, mind az ismeretek gyakorlati
alkalmazaséaban jartas vallalati szakembereket arra biztatja, hogy kuldjék el irasaikat szerkesztéségink-
be. Szeretnénk, ha a tartalom aktudlis piackutatasi elemzésekkel és gyakorlati esettanulméanyokkal is
szinesedne, hogy az elméleti tudasanyag mellett a megvalositas formai és lehetéségei is feltarulhassa-
nak. Mindehhez nagymértékben szamitunk meglévé és leend6 szerzink segitségére és aktivitasara.

Szerz@8ink figyelmébe ajanljuk: az irdsokat Word dokumentum formatumban, a csatolt széveges vagy grafikus tab-
lazatokat Excell formatumban, illetve a képi illusztracidkat jpg vagy tiff formatumban varjuk e-mailen vagy adathor-
dozén. Kérjuk a szerz6k pontos nevének, munkahelyének, beosztasanak, illetve tudomanyos fokozatanak felt(inte-
tését. Fel nem hasznalt anyagokat nem &rziink meg és nem kuldiink vissza. Utankozlés csak forrasmegjeldléssel!

Tisztelettel: Gosztonyi Csaba,
lapigazgato-fészerkeszté
Cim: 1055 Budapest, Szent Istvan krt. 17. ¢ Tel./fax: 488-7496 ¢ E-mail: info@m-and-m.hu
Levélcim: 1373 Budapest 5., Pf. 617.

M&M-MIX 113


mailto:info@m-and-m.hu

Bélyacz Ivan

Beruhazasi fordulat
a kKilencvenes
evekben:

A tervgazdasagi rendszerben A TERVGAZDASAGI RENDSZER BERUHAZASI PRAXISA
a beruhézési er6forrasok

terjedelmét, az dgazati A tervgazdasagi periédus szinte egészére érvényes az anyagi és nem
preferenciakat és a projektek  anyagi szolgaltatas beruhdzasainak maradvanyelven kezelése és tartds
kivalasztasat a kozponti elhanyagolasa. A piacgazdasagi atalakulast kdzvetlentl megel6z6 id6-
tervdontések alapjan hataroztdk  szak beruhdzasi gyakorlata zsakutciba vezetett: a folyamatosan csok-
meg. Evtizedeken keresztiil olyan ken6 beruh&zasi volumen el6nytelen gazdasagi szerkezetben megtes-
beruhazési célkivalasztas folyt,  tesulve nagyban hozzajarult a hatékonysagi zavarok sulyosbodaséhoz.
amelynek eredményeként A nyolcvanas években olyan beruhdzasi rendszer jutott valsagba,
az er6forrasok tobbségét korlatozott ~ amelyben minden korébbinal jobban eluralkodott a szervezeti tehetet-
szam( agazatra és projektre  lenség, a strukturélis merevség, és a végletekig fokozodott a struktura-
forditottak. A beruhazasi eréforrasok  lis valtozasok kezdeményezésének nehézkessége.
centralizalasaval és kdzpontositott
Ujraelosztasaval szlk tere maradt  gepyHAZASI TENDENCIAK A FORDULAT UTAN
a piac impulzusaira reagalé vallalati
projektkivalasztasnak. A 70-es években a hazai beruhazasi réata tartésan 30% folott ingadozott,
majd a nyolcvanas évek elejétdl fokozatosan és tartdsan csokkent, a
fordulat idejére 20% alatt megallapodva. (1., 2. tablazat)

A fordulatot kdvet6en a beruhazasi visszaesés tovabb folytatédott;
mélypontjat 1993-ban érte el (18,9%). A beruhazasok nagyaranyu csok-
kenése kozvetlen folyoméanya volt a bruttd nemzeti termék jelent6s
csobkkenésének, nagyszamu vallalat megszlinésének, a strukturalis val-
sag elmélyllésének és a megtakaritasok visszaesésének.

A kilencvenes évtized soran sokat vitatott kérdés volt az adéssagallo-
many nagysaganak viszonya a bels§ t6keképzéshez és a pétldlagos
kilsé forrasok eléréséhez. A nyolcvanas években a kilfoldi hitelek (be-
ruhdzhatd) tobbletforrast biztositottak, a piacgazdaséagi atalakulas kez-
detét6l azonban a tovabbi kils6 eladdsodas szinte egyaltalan nem fi-
nanszirozott hazai felhalmozast, sokkal inkabb a piacgazdaséagi intéz-
ményrendszer, az allamigazgatasi és Uzleti infrastruktira pénzigyi
megalapozasat szolgalta.

1 A cikk az MTA Gazdasag- és Jogtudomanyok Osztalya altal ,Az Uj gazdasag globdlis, regionalis és szervezeti jellemzdi” cimmel szer-
vezett tudomanyos ulésszakon 2003. majus 10-én elhangzott el6adas kibdvitett és szerkesztett valtozata.
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1. tdblazat
A beruhéazéasi rata alakulasa a hetvenes
években

1970 34,0
1971 32,4
1972 31,5
1973 324
1974 359
1975 33,4
1976 31,8
1977 34,0
1978 341
1979 32,4

Forrds: MNB adatszolgaltatas

2. tablazat
Alapvet6 nemzetgazdasagi indikatorok

1980
1981
1982
1983
1984
1985
1986
1987
1988
1989
1990
1991
1992
1993
1994
1995
1996
1997
1998
1999

2000

alakulasa 1980-2000. kozott

Brutt6é
allotéke

felhalmozasa

(md. Ft)
207,70
206,70
213,90
220,00
225,40
232,10
262,20
303,50
310,80
372,50
402,40
522,90
584,70
670,00
878,50

1125,40

147554

1898,92

2 384,61

2724,53

3 162,67

e oo
% (md. FY)
13,60 721,00
24,60 779,90
27,90 847,90
17,10 896,30
26,40 978,50
2630  1033,70
31,60 108880
2390 122640
53,90  1440,40
8560 172280

12800 2 089,30
11,90 2 498,30

111,70 2942,60
3810 354820
90,10 4 364,80

21840  5614,00
39920  6893,93
467,92 8 540,67
607,78  10087,40
523,42 11 393,50
77711 1287680

Forrds: MNB adatszolgéltatas

Felhalmozasi
rata (%)

28,7
26,4
252
245
23,0
224
24,0
24,7
21,6
21,6
19,2
20,9
198
189
20,1
20,0
21,4
22,2
236
239
245

A kilencvenes évek kozepére felhalmozdodott kiil-
s6 és belsd addssag nyilvanvaléan korlatozta az al-
lam beruhazasi szektorban jatszott szerepét, ellen-
ben a kiéplil6 magangazdasag szerepl6inek t6kéhez
jutasi esélyeit egyaltalan nem csokkentette. A fordu-
latot kovetd beruhazasi visszaesés nyilvanvaldan
mérsékelhetd lett volna aktivabb beruhazasi szerep-
véllalassal, ennek korlatai kdzott azonban feltétlendl
szamon kell tartanunk az allam rendkivil nagymeérté-
kd eladosodottsagat.

1995-96-ban tdbb tényez6 pozitiv egyiitthatdsa-
ként fordulat kdvetkezett be a kilfoldi adéssag keze-
Iésében. Az 1995-0s privatizaciés bevételek dontd ré-
szének adossagtorlesztésre forditasa, a kbzvetlen kiil-
foldi tékebearamlas er6sodése, a portfolio-beruhaza-
sok novekedése, és talan a legfontosabb faktorként
az export latvanyos nodvekedése az addssagszolgalati
terhek viselését jelentésen megkonnyitette.

A kilféldi adéssag kezelhetévé tétele nyilvanvalo-
an nem azt jelenti, hogy gazdasagunk egy csapasra
mentesilt a nemzetkdzi fizetések mindegyik terhétdl.
A kilencvenes évtized soran mindvégig negativ kil-
kereskedelmi és fizetésimérleg-egyenleggel kellett
szamolni, és az évente teljesitett addssagszolgéalat
mértéke id6nként az évi 6-8 milliard dollart is elérte.
Az addssag és a folyo deficit kezelését egyrészt az
adéssagot nem general6é forrasbevonas boévilése,
masrészt az export ugrasszer(i névekedése konnyi-
tette. (3., 4. tblazat)

3. téblazat
Aruk és szolgéaltatasok exportja és importja
1980-2000 kozott (md. Ft)

Aruk és szolgaltatasok  Aruk és szolgaltatasok

exportja importja
1980 281,80 297,40
1981 308,20 316,40
1982 321,80 315,00
1983 360,70 343,60
1984 402,00 371,10
1985 436,20 414,80
1986 431,60 447,00
1987 464,40 470,30
1988 530,40 491,70
1989 620,90 563,50
1990 650,70 596,10
1991 818,40 842,60
1992 925,30 933,20
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3. téblazat
Aruk és szolgaltatasok exportja és importja

1993
1994
1995
1996
1997
1998
1999

2000

1980-2000 kozott

Aruk és szolgaltatasok

exportja

937,40
1 262,50
2 073,00
267871
3 885,62
5 105,93
6 038,30
8 053,73

Forrds: MNB adatszolgaltatas

4. tablazat
A folyo6 fizetési és a kilkereskedelmi arumérleg
egyenlege 1980-2000 kozott

1980
1981
1982
1983
1984
1985
1986
1987
1988
1989
1990
1991
1992
1993
1994
1995
1996
1997
1998
1999

2000

(m $-ban)

Foly6 fizetési mérleg
egyenlege

n.a.

n.a.
-530,95
-180,99
38,97
-454,95
-1365,02
-675,98
-572,01
-588,08
378,58
403,16
351,92
-4262,49
-4053,57
-2529,51
-1688,74
-982,01
-2304,05
-2106,32
-1493,90

(md. Ft)

Aruk és szolgaltatasok
importja

1228,10
1545,10
2 144,40
2 753,61
3 882,64
5318,24
6 321,62
8 582,56

Kulkereskedelmi mérleg
egyenlege

n.a.
n.a.

410,01
433,99
780,00
448,01
-465,00
80,01
582,98
1043,00
534,20
357,96
-11,10
-4021,18
-3715,89
-2433,07
-2651,66
-1961,89
-2354,22
-2188,63
-2105,86

Forrds: International Financial Statistics 2000 Country Tables
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Az orszag bruttd kilféldi adéssaga 2001 -ben elér-
te a 37 milliard eurdt, a netté adéssag azonban tarto-
san 11 milliard euré koérdl alakul. A brutté addssag
névekedésében 1996. Ota egyre nagyobb szerepet
jatszik az Uzleti bankok és a vallalatok kozvetlen hi-
telfelvétele, aminek mértéke mara 6-7 milliard eurdra
névekedett. A kulféldi addssagteher viselésének
enyhiilését a legérzékletesebben a relativ addssag-
mutatok jelzik. A bruttdé nemzeti termék aranyaban
mért netté kilfoldi adéssag az 1995-6s 38 szazalék-
rél 2001-re 20,3 szazalékra, az export aranyaban
mért adéssagszolgalat 40,2 szazalékrol 13,9 szaza-
Iékra cstkkent ugyanezen id6 alatt. (5., 6. tablazat)

5. tdblazat
Az adbéssagmutatéok alakulasa 1990-2001 kozott
(Adatok milli6 eurébéan)

k?JrI?(;tlgl ktll(?(t)tlc()n Adbssag- Nett6

adéssag ad6ssag szolgalat  kamatkiadas
1990 15 755 11 805 3324 1118
1991 16 927 10874 3269 1076
1992 17 756 10811 3 656 939
1993 21 996 13 368 4217 969
1994 23254 15438 5282 1084
1995 24 692 13 118 6 324 1235
1996 22 504 11 743 7612 939
1997 22 109 10 699 8 406 844
1998 23 368 11031 6 381 838
1999 29 060 11 250 5172 704
2000 33 038 12 146 5794 826
2001 37 817 11 796 6 150 773

Forrds: MNB adatszolgaltatas

6. tdblazat
Relativ adéssagszolgalati mutaték alakulasa
1990-2001 kozott (%)

Brutté Nett6 ok .
ity ety o samath
GDP GDP Export das/Export
1990 60,7 455 49,0 16,6
1991 62,7 40,3 32,3 115
1992 61,7 37,6 31,2 91
1993 66,6 40,5 38,8 104
1994 66,5 441 49,3 12,1
1995 715 38,0 40,2 89



6. tablazat
Relativ ad6ssagszolgéalati mutaték alakulasa
1990-2001 kozott (%)

Bruttd Nettd

kulfoldi kilfoldi ~ Adossag- Netto
Lz oz szolgélat/  kamat-kia-
adossag/ adossag/ Export das/Export
GDP GDP P P
1996 62,4 32,6 38,9 58
1997 54,6 26,4 311 3,8
1998 55,8 214 20,4 3,5
1999 64,5 18,9 18,9 2,7
2000 65,7 18,0 15,5 2,4
2001 65,1 20,3 13,9 19

Forrds: MNB adatszolgéltatas

A piacgazdasagi atalakulast megel6z6en, az
addssagot nem generalé forradsbevonas szinte telje-
sen lehetetlen volt. Ebben bizonyara dént6 szerepet
jatszott a kilfoldiek tulajdonszerzésének tiltasa, a
profit repatrialas lehetetlensége és a kilfoldi befekte-
tések védelmének hianya. A fordulat egyik kézzel
foghato jele volt e korlatok leomlasa, illetve a kézvet-
len t6kebearamlas megindulasa. Egy évtized tapasz-
talatai alapjan bizonyossaggal allithatod, hogy a hazai
piacgazdasagi atmenetben a kulféldi kozvetlen t6ke-
beruhdzasok kiemelked6en nagy szerepet jatszottak.
Ez a t6keforras azon tdl, hogy alkalmas a fizetési
meérleg folyd hianyanak finanszirozasara, katalizator
szerepet is betdlt az j technoldgia bevezetésében, a
korszer(i menedzseri kultira és vallalkozo6i tudas el-
terjesztésében. Az 1989-2001. kozotti id6szakban
mintegy 21 milliard dollar 6sszegl kozvetlen kiilfoldi
beruhazas aramlott gazdasagunkba, amelynek meg-
kozelitbleg a fele szorosan kot6dott a privatizacios
folyamaton keresztilli tulajdonszerzéshez. A részben
vagy egészben kulfdldi tulajdonban levd vallalatok
z6ldmezd8s és korszer(isité beruhdzésai dont§ hatast
gyakoroltak az exportpotenciai meger6sodésére; a
kilfoldi tulajdonba keriilt vallalatok, folyamatosan ge-
neralt pénzalapjaikbdl tovabbi beruhazasokat hajtot-
tak végre; a kilféldi beruhazok mind a kiilféldi, mind a
hazai hitelpiacon attraktiv addsként jelentek meg.

PIACKONFORM BERUHAZASI
CELKIVALASZTAS

A kozvetlen t6keberuhazasok nagy tomegd bearam-
lasa, a portfolid-befektetések er§stdése, a gazdasa-

gunkban m(ikddé vallalkozasok kulfoldi hitelfelvétele
mind arra mutatnak, hogy a belf6ldi t6kekereslet libe-
ralizalt nemzetkozi pénzigyi rendszerben, t6kebeho-
zatal révén kielégithet6. Piaci rendszerben a befek-
tethetd forrdsok a pénz- és t6kepiacon szerezhet6k
meg, és az ott megjelend forrdsokért verseng az éalla-
mi koltségvetés, a pénzgazdasagi szerepl6 és a real-
gazdasagi beruhazo. A forrdshoz jutas a befekteté-
sek varhaté hozamatél fligg, és ha a dologi t6kepro-
jektek igérik a legalacsonyabb profitot, akkor a forra-
sokbodl vald részesedésuk is mérsékelt lesz.

A piacgazdaségi atalakulas kezdeteit6l sajatos hely-
zet allt el6. Az allam &ltal a piacra vitt kockdzatmentes
értékpapirok magasabb hozamot biztositottak mind a
pénzgazdasagban forgd vallalati részvényeknél és
kotvényeknél, mind pedig a redlgazdaséagi t6keprojek-
teknél. Ez volt az oka annak, hogy a t6kepiaci forrasok
szinte egyaltalan nem &ramoltak dologi projektek fi-
nanszirozasara, és hogy a nagy kulfoldi intézményi
befektet6k kezdetben szinte kizarélag allampapirokba
fektettek be. A piacgazdasagi rendszer kezdeteitdl lo-
gikusan feltételezhettik, hogy a jovedelmez6 realgaz-
dasagi beruhézasi lehetségek huzéer6t gyakorolnak
a befektetkre, és 0sztdbndznek a megtériilési igéretek
nyujtotta elényok kihasznaldsara. Nem szabad azon-
ban elfeledkezniink arrdl, hogy a piacgazdasagi atala-
kulassal a beruhazasi kritériumok is gyokeresen meg-
valtoztak. A projektvalasztas alapvetd kovetelménye lett
az allétékének a varhato jov6beni pénzarambdl térténd
megtérilése. Ugyancsak dontési kritériumma emelke-
dett a projekt kockazatanak mérlegelése, és a megté-
rilésre gyakorolt hatdsanak azonositasa.

A fenti okokkal magyarazhatd, hogy a kilencvenes
évek masodik felétdl a kamatok jelent6s csokkenése
nem vezetett a beruhazasok jelentés névekedéséhez.
A bruttd alléeszkodz-felhalmozas volumenindexei saja-
tos hullamzast mutatnak, a nagyobb mérték(i néveke-
dést egy-két éven belil lassulas koveti. (7. tablazat)

A beruhazasi utem lefékez6dése éppen akkor volt
a leger6teljesebb, amikor az inflacios rata és a kamat-
szint évtizedes mélypontot ért el. Az inflacid és a ka-
matok mérséklédése inkabb ellentétes hatast gyako-
rolt a beruhazési forrasképzésre, mivel a magan-meg-
takaritdsok aranya az 1996-os 8,9 szazalékrol 2001-re
4,8 szazalékra csokkent. (8., 9., 10. tablazat)

Amikor a hazai beruhazasi atalakulas tényeit anali-
zaljuk, akkor nem tekinthetiink el attdl, hogy gazdasa-
gunk a piaci atalakulas els6 pillanatatél része lett egy
liberalizalt és globalizalt nemzetkdzi forrasaramlasi
rendszernek, amelyben a pénzgazdasagi befektetések

M&M-MIX 117



7. tdblazat
Brutté alléeszkodz-felhalmozas volumenindexei
(El6z6 év: 100%)

1990 92,9
1991 89,6
1992 97,4
1993 102,0
1994 1125
1995 95,7
1996 106,7
1997 109,2
1998 1133
1999 105,9
2000 107,7

Forrds: Magyarorszdg Nemzeti Szamlai 1998., 2000. KSH

8. tablazat
A kamatok id6beli alakulasa 1988-2001 kozott

9. tablazat

Novekedési rata, inflacié és kozvetlen kulfoldi
t6keberuhazas 1989-2001 kozott

Real GDP Inflaciés rata  FDI /milli6 USD/
1989 0,7 17,0 187
1990 -35 28,9 311
1991 -11,9 35,0 1459
1992 31 23,0 1471
1993 -0,6 22,5 2328
1994 2,9 18,8 1097
1995 15 28,2 4410
1996 13 23,6 2279
1997 4,6 18,3 1741
1998 49 14,3 1555
1999 4,2 10,0 1720
2000 52 9,8 1167
2001 45 91 1314

Forrds: Transition Report 2001 EBRD

A beruhazasi forrasok el6teremtésében a korabbi-
aktdl lényegesen kiilonbdzd rendszer honosodott
meg a vildgban. A nemzetkozi t6kepiacokon a kibo-
csatott értékpapirokkal szembeni kereslet meghataro-
z0 tényez6i a nagy intézményi befektetdk lettek (nyug-
dijalapok, biztosité tarsasagok, befektetési alapok, be-
ruhazasi bankok, kockazati t6ketarsasagok). E finan-
szirozasi kozvetit6k eszkdzallomanya diverzifikalt, alta-
lAban kedvezményeket és kivételezéseket €élveznek,
az egyedi befektet6knél gyorsabban és hatékonyab-

Kincstari kdtvények Betéti Hitelkamat
kamata kamat (éven tdli lejarat)
1988 18,00 5,25 n.a.
1989 20,49 9,42 n.a.
1990 30,13 24,68 n.a
1991 34,48 30,41 34,3
1992 22,65 2441 25,4
1993 17,22 15,65 25,2
1994 26,93 20,31 26,7
1995 32,04 26,10 26,1
1996 23,96 22,21 25,6
1997 20,13 18,54 21,7
1998 17,83 16,16 18,8
1999 14,68 13,27 15,8
2000 11,03 9,63 12,6
2001 10,79 9,27 na.

Forrds: MNB adatszolgéltatas

hozama lényegesen nagyobb, mint a redlgazdasagi
beruhazasoké. A befektetések vilagaban az utobbi két
évtized nagy valtozasa, hogy a termel6 projektek pri-
matusa odaveszett, tobbé mar nem a nagy kapacitas-
teremtd beruhazasoké az els6bbség. Az egyetlen val-
lalat altal izolaltan megvaldsitott allotéke-fejlesztés
mar nem uralkodo befektetési tipus. A beruhazasi pro-
jektek mind finanszirozasi, mind mdkddési szempont-
bol portfolioba illeszkednek, mivel déntd szempont a
projekttel vallalt kockdzat mérséklése.
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10. tablazat
Maganmegtakaritasi rata
a GDP aranyéaban

1991 14,0
1992 8,8
1993 4,7
1994 TA
1995 8,5
1996 89
1997 7,7
1998 8,0
1999 538
2000 51
2001 4.8

Forrds: MNB adatszolgaltatas



ban reagélnak a piac valtozasaira. A nemzetkdzi forras-
aramlas globalizaciéjanak éppen az a lényege, hogy a
piacot uralé nagy intézményi befektetk nem nemzeti
keretek kozott, hanem vilagméretekben igyekeznek di-
verzifikalni és optimalizalni beruhazasaikat.
Gazdasagunk a kilencvenes évek elejétél betago-
zbdott a forrasgazdalkodas eme globalis terébe, és
megnyiltak el6tte a forrasbevonas addig nem alkal-
mazott csatornai. A potencidlisan rendelkezésre allo
és a ténylegesen bevont forrdsok volumene jelent6-
sen megnovekedett. Ebben az Gjonnan kiformalodott
beruhazasi rendszerben a beruhazéasi projektek
megvaldsuldsanak elvileg nem lehetnek forrasaka-
dalyai. Az allam altal iranyitott rendszer helyébe a
véllalatkbzpontu befektetési szisztéma lépett, amely-
ben a kivalasztott projekt akkor valésulhat meg, ha
az a finanszirozé érdekében all, mivel elsédleges
szempont lett a beruhazas megtérilése.
Argumentumok sora szoélt a beruhazasok jelent6s
novelése mellett, ez az igény azonban nem fiiggetle-
nedhetett a makrogazdasagi korilmények altal meg-
szabott determinaciotél. Széles kodrben ismert tény volt,
hogy gazdasagunk eszkozparkja korszer(itlen és el-
Oregedett, az infrastruktira ugyancsak fejletlen volt a
piacgazdasagi atalakulas kezdetén. A fordulatot meg-
el6z6 évtizedekben nagy tdomegl modernizaciés sziik-
séglet halmozodott fel, amely a piaci atalakulas kezde-
tén elhalasztott keresletként jelentkezhetett. A verseny-
képességet biztositd atstrukturalas, a normalis korul-
mények kozott elvartnal tébb beruhazast és eltéré
struktarju befektetéseket igényel. A korszerlsddési
deficit feltorloddsa miatt a legtobb vallalat elavult gé-
pekkel és felszerelésekkel kerilt at a piacgazdasagi
rendszerbe. A rendkivill magas reél-beruhazasi, megté-
rilési és forrasszerzési kodvetelményeknek azonban
csak igen kevés projekt felelhetett meg. A fordulatot ko-
vetéen a beruhazasi sziikségletek hatalmas tomegé-
nek elismerése biztosithatta volna a termeld alléalapok
és az infrastruktdra modernizacios hatralékanak felsza-
molaséat, de a realitas korlatait megszab6 beruhazasi
lehet6ségek az idedlis allapotot jel6l6 sziikségleteknél
Iényegesen kisebbek voltak. A beruhazasi sziikségle-
tek nagy halmazabdl azok a projektek valasztodhattak
ki, amelyek megvalGsitoi megfeleltek a megtérilés és
finanszirozas igen kemény kritériumainak.

SZERKEZETI MEGUJULAS

A nemzetgazdasag beruhazasi szerkezetében beko-
vetkezett markans valtozasok a piacgazdaséagra jel-

lemz§ struktira meghonosodasat jelezték. A primer
agazatok aranya rendkivil nagymértékben csokkent,
jelentésen nétt a feldolgozoipari, kodzlekedési, az
anyagi és nem anyagi szolgaltatasi agak beruhaza-
sainak ardnya. Kordbban egyaltalan nem, vagy alig
ismert szolgéltaté agazatok jutottak jelentds volume-
ni allotékéhez, elég csak utalnunk a pénzigyi és
egyéb gazdasagi szolgaltatdsokra, de jelentds beru-
hazasok torténtek a kozigazgatds, az oktatas és
egyéb kozOsségi szolgaltatdsok modernizalasara is.
A termelésen kivilli agazatok beruhazasi részesedé-
se minden kordbbinal nagyobb lett, és e tény prog-
ressziv fordulatot mutat. (11. tablazat)

A fordulat utan megindult szerkezeti valtozasok
visszafordithatatlannak bizonyultak, és az (j agazati
szerkezet megszilardult. Ennek alapjan az Gjonnan
kiformélodott piacgazdasagi rendszer beruhézéasai
kozott a primer dgazatok csekély részesedéssel bir-
nak, a szekunder adgazatokon beliil a feldolgozéipar
dominanciaja tartdsan érvényesiil, és a tercier aga-
zatok alléalapjai n6nek a legdinamikusabban.

A beruhazasok nemzetgazdasagi szerkezetében vila-
gosan kirajzolddik az agazatok beruhazasi egyenlétlen-
sége: az agazatok sz(ik kore részesedik nagyobb mér-
tékben a beruhazasi teljesitésekbdl, az agazatok t6bb-
ségének beruhazasi részaranya viszont elenyészéen ki-
csi. A feldolgozoipar alagazatai kozil beruhazasi ré-
szesedésével messze kiemelkedik az élelmiszer-terme-
lés, a kéolaj-feldolgozas, a vegyipari alapanyaggyartas,
valamint a kozuti jarm(igyartas. Ugyancsak jelentés a
mlianyag- és fémfeldolgozéas, a gép- és berendezés-
gyartas beruhazasi sulya. A nemzetgazdasag beruha-
zasi teljesitésének sdrlisbdési pontjai a szazat alig
meghaladé szamu vallalatra koncentrdlédnak, azaz
rendkivil nagy a minimdlis beruhazasi esélyek miatt
vegetalasra kényszeril6 Uzleti tarsasagok szama.
Mindez arra enged kdvetkeztetni, hogy a fordulat utani
id6szakban a beruhazasi esélyek vallalatiig, agazati-
lag és regionalisan rendkivill egyenl6tlenek.

A beruhazasi szerkezetvaltdas masodik vonulata, az
infrastruktira évtizedeken keresztul hattérbe szoritott
tertleteinek felzarkoztatasaként azonosithatd. E kdrben
a kereskedelem, a szalliths és a tavkozlés jelentSs
0sszegekre rugo beruhazasai érdemelnek kilonos fi-
gyelmet. Viszonylag révid idd alatt ezen agazatokban
szlkkeresztmetszetek soranak felszamolasa valt lehe-
tévé, és az anyagi szolgéaltatas allétke-ellatottsaga je-
lentésen javult. A harmadik vonulat a nem anyagi szol-
géltatas adgazatainak lényegében nullardl induld fejlesz-
tése volt. A pénzligyi szolgaltatas, a gazdasagi tanacs-
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11. tablazat

Beruhéazasi teljesités

Nemzetgazdasagi ag 1992 1993 1994
A) Mezbgazdasag, Vizgazd. 16200 19686 24476
és erddgazd.
B) Halaszat 59 85 114
C) Béanyaszat 3 605 3413 4 345
D) Feldolgozéipar 138 026 130 446 162 853
B) Villamosenergia-, gaz- 30899 53493 74819
és héellatas
P Epitdipar 10105 1 221 17 972
G) Kereskedelmi, kdzuti
jarm( és kozszikségleti 29 387 36 929 43 813
cikkek jav., karbantartasa
H) Szallashely sz6ig, 1732 7340 7182
és vendéglatas
) Szélités, raktarozas, posta  ggyn3 117007 175988
és tavkozlés
J) Penziigyi tevékenyseg 25056 29750 33888
és kiegészité szolgéltatasai
K) Ingatlantgyletek,
bérbeadas és gazdasagi 114600 134597 167 141
tev.-et segitd szdig.
L) Kozigazgatas, kotelez6 23983 26727 38074
tarsadalombizt.
M) Oktatas 15315 17914 20 206
N)’E’geszseg[]gyl és szocialis 21 000 24 061 32 326
ellatas
0) Egyéb kdzdsségi szoig. 18 379 25643 39530
Osszesen 555 569 638 312 842 737

nemzetgazdasagi agak szerint 1992-2000 kozott (millio Ft)

1995 1996 1997 1998 1999 2000
29 608 46 134 61 462 76 677 79 388 76 759
290 66 371 842 720 961
4232 4349 5360 10 650 12 137 9 466
223523 312821 396 018 548458 696584 773 371
90 874 94 305 115 046 162 414 175 631 191 025
16 549 27 615 29 177 41 107 47 579 71 994
48 566 105 157 109 137 144 366 191 334 221 337
8424 10515 16 439 19 524 26 106 30 577
196886 216354 323930 354274 361 170 421 979
53 081 44 033 42 880 60 743 53 963 55 620
232743 324230 386857 393983 469 745 593 334
37 761 40 394 66194 127 307 111 474 142 500
25 168 28 837 36 735 42 554 52 378 63 454
34 443 31 563 43 657 50 489 47 942 54 383
36 615 51 188 76 613 104 401 100 992 124 970
1038 764 1337561 1709876 2137879 2427 143 2831 730

Forrds: Magyarorszag Nemzeti Szamlai. Kézponti Statisztikai Hivatal 1998.
A brutté alléeszkdz felhalmozas 1996-2000. Kodzponti Statisztikai Hivatal 2002.

adas, valamint az ingatlantigyletek - a kulfoldi t6ke hat-
hatds részvételével - igen rovid id6 alatt olyan volume-
n(i beruhazésokat eszkdzoltek, ami jelentésen megha-
ladta szamos termelGagazat befektetéseit.

Agazatok, alagazatok sordban, véllalatok ezreiben
hosszu éveken keresztil még minimalisnak mondhat6
mértékben sem hajtanak végre allét6ke-beruhazaso-
kat. A beruhazasok agazati aranyainak vitathatatlanul
progressziv iranyu atrendezédése fordulatérték(inek bi-
zonyult, és a nemzetgazdasag beruhazasi struktiraja
hasonult a fejlett gazdasagok befektetési szerkezeté-
hez. E nyilvanvaldan kedvezd, globélis kép mogott je-
lent6s egyenl6tlenségekkel terhelt, aranytalan agaza-
ti-vallalati beruhdzasi struktira alakult ki. Tarsasagok
ezrei, évtizeddel a piacgazdasagi atalakulas kezdetét
kévetben sincsenek abban a helyzetben, hogy akéar a
profit egy részének felhalmozasi célu visszatartasabol,
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akar kilsé toke felszivasaval szamottev6 beruhazasi for-
ras birtokaba kerilhessenek. Ez nemcsak az alloté-
ke-allomany bdévitését akadalyozza, hanem az elért
m(iszaki-korszer(iségi szint megtartasat sem biztositja.

A BERUHAZASOK FINANSZIROZASA

A piacgazdasagi atalakulas id6szakaban eszkozolt
beruhazasok egyik legkritikusabb problémaja a finan-
szirozési forrasok el6teremtése volt. A kilencvenes év-
tized csaknem egészére jellemzéen, a véllalatok beru-
hazasaikat donten sajat forrasokbodl finansziroztak.
Az évtized atlagaban 70 szazalékot is meghaladé onfi-
nanszirozasi ardnynak kezdetben egyarant oka volt a
korszer( finanszirozasi mechanizmusok kialakulatlan-
saga, a hitelforrasok dragasaga és a viszonylag ked-



hézkessége. A belfoldi hitelek su-
lya kezdett6l mérsékelt volt, és a
hosszi lejaratd hitelek allomanya
és részaranya err6l az alacsony

12. tablazat

Vallalatok és

Brutté alléeszkoz-felnalmozas szektoronkénti alakulasa

1991-2000 kozott

szintrél is folyamatosan mérsékls- B bénzigyi véllalatok  Allam-haztartas  Haztartasok Osszesen
dott. A rendkivil magas megtérule- 1991 347 738 65 567 109 641 522 945
St kov?telmen,yeknek ,megfele,ln_l kfa' 1992 367 810 106 143 110 786 584 739

pes vallalkozasok az atalakulasi val-
. ) PR L 1993 403 718 132785 133 485 669 988

sadg mélypontjan is finansziroztak
beruhazésaikat bankhitellel, és a 1994 541 621 181 993 151 859 878 473
gyenge bonitasu térsaségok az ala- 1995 678 717 164 824 281 848 1125 389
csonyabb kamatok mellett sem val- 1996 947 265 174 096 354 177 1475 538
lalkoznak jelent6sebb beruhazasi 1997 1229 336 263 231 406 350 1898 917
hitelek felvételere. 1998 1584 847 382 669 417 099 2 384 615
A, tokep|a,c sz,erep,enek ertekgle- 1999 1850 430 392 110 481 992 2724532

seként megallapithato, hogy a piac-
2000 2 112 690 504 736 562 378 3179804

gazdasagi atalakulas folyomanya-
ként a hazai finanszirozasi rend-
szerben is megjelentek a ma mar
meghatarozé szerepet jatszé kozvetitd intézmények. A
nemzetkdzi pénziigyi kapcsolatok liberalizalasa és glo-
balizalodasa atalakulé gazdasagunk finanszirozasi po-
zicigjaban jelent6s valtozasokat hozott. Ha egyiitt te-
kintjilk a gazdasagunkba aramlott mdkoédotokét, a
portfolié-beruhazasokat, az Uzleti bankok kilféldi hitel-
felvételének hazai hasznosuldsat és a banki és nem
banki megtakaritasok felhasznalasat, akkor meg kell al-
lapitanunk, hogy az emlitett forrasok jelent8s hanyadat
- kuléndsen az atalakulas éveiben - nem az Uzleti be-
ruhdzésok, hanem az allamhéztartas finanszirozasara
forditottak. A termel6beruhazasi projektek kezdeti mel-
I6zésének tovabbi jele volt, hogy a t6keer6s nagyvallal-
kozasok - a magas kamatok id6szakaban - rovid leja-
ratd allampapirokba forgattak felesleges forrasaikat.

A piacgazdaségi atalakulas id6szakanak egyik leg-
ismertebb fejleménye a kilféldi tulajdond tarsasagok
fokozott aktivitAsa az Uzleti tevékenység atstrukturala-
saban és az all6t6ke beruhazasok novelésében. E
nagy t6keerej(i, biztos piaci kapcsolatokkal rendelke-
z6 vallalatok a privatizaciot kdvetéen nagy er6vel
kezdtek hozz4 az Uzleti infrastruktira &talakitAsahoz
és a termelési folyamatok racionalizalasahoz. A rész-
ben vagy egészben kiilféldi tulajdonba kerdlt vallalatok
képesek voltak fliggetleniteni magukat a kedvezétlen
beruhazasi kérilményeket okozdé makrogazdasagi kli-
matol, és beruhazasi aktivitasuk Iényegesen nagyobb
volt, mint a hazai tulajdonu vallalkozasokeé.

A hazai tapasztalatok targyilagos mérlegelésével
arra a kovetkeztetésre juthatunk, hogy a gazdasagunk-
ba aramlé kilfoldi t6ke dont6 szerepet jatszott a kiilpia-

Forrds: Magyarorszag Nemzeti Szamlai 1998., 2000.

Ci reorientaciét megalapozé exportpotenciai felépitése-
ben; néhany alagazat termékei ar- és koltség-verseny-
képességének jelentds javulasdban, a mindségi terme-
lés szamottevd gyarapodasaban. (12. tablazat)

A kilféldi tulajdont vallalatok a privatizaciot kéve-
téen, tetemes Osszegben valdsitottak meg tovabbi
beruhdzasokat, és a folyamatosan képz8d6 profit
dont§ hanyadat gazdasagunkba Ujra befektették. A
realizalt profit nagyobb mérvii repatridlasara csupan
az évtized legvégén kerllt sor. Feltétlendl figyelembe
kell venniink, hogy a miikodétéke-bearamlas igazan
a masodlagos forrasgenerald hatasokon keresztil
befolyasolta kedvez&en a beruhazasi folyamatokat.

Felhasznalt forrasok

Magyarorszag nemzeti szamlai 1990-1997. Kdzponti Sta-
tisztikai Hivatal 1998.

MAGYARORSZAG NEMZETI SZAMLA11997-1998. Kdzponti Sta-
tisztikai Hivatal 2000.

A BRUTTO ALLOESZKOZ FELHALMOZAS 1996-2000. Kodzponti
Statisztikai Hivatal 2001.

TRANSITION REPORT 2000. EBRD

Transition Report 2001. EBRD
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Az Orszageredet imazs cikk els6
részében (Marketing

& Menedzsment 2004/4-es lapszam)
a témakdrok arra dsszpontositottak,
hogy hogyan, mi modon hat

a termék szarmazasa alapjan
kialakult imazs a fogyasztoi
dontésekre. Azonban magat

az orszageredet imazst is rengeteg
tényezd alakitja és befolyasolja,
ezeket vizsgélja a tanulméany jelen
méasodik része. A termékrél,
orszagrol szdlo kozelebbi ismeretek,
a tapasztalat hatasa,

az orszagtipusok kozotti eltérések,
az eltér6 gazdasagi, technologiai
fejlettségi szint és a kulturélis
jellemz6k mind-mind hatéssal
vannak ezen imazsra. Emellett kiilon
figyelmet kell szentelni

a globalizacid, a multinaciondlis
termelés befolydsanak, hiszen
sokszor kilénbéz6 orszagokban
tervezik, gyartjak, szerelik dssze stbh.
az adott terméket, és igen izgalmas
kérdés, hogy ez milyen
mddosulasokat okoz az orszéageredet
iméazsban, és annak hataséaban.

Malota Erzsébet

Orszageredet
iImazs Il .

TERMEK- ES ORSZAGISMERET - A TAPASZTALAT
HATASA

A fogyasztok termékrél, orszagrol kialakult hite lehet leird, informéacios és
kovetkeztetd (Fishbein&Ajzen 1975). E hitek mas-mas médon alakulnak ki
és befolyasoljdk a termékértékelést. A leird hitet direkt tapasztalatok for-
maljak, az informécios hitet pedig kils6 forrasok (pl. média, baratok) infor-
macioi alakitjak. A kovetkeztetd hit egy maltbeli esemény jelen stimulussal
valé kapcsolatanak érzékelésébdl szarmazik. Ezen direkt, illetve indirekt
tapasztalatok hatasa a jelen témakorben sem hagyhat6 figyelmen kivil,
hiszen a termékismeret, a termékkel kapcsolatos tapasztalatok Iényeges
tényez6k az orszageredet imazs szempontjabdl (pl. Johansson et al.
1985, Cordell 1992, Maheswaran 1994, Beracs et al. 2000).

Johansson et al (1994) amerikai farmerek Belorusszidbdl szarmazé
traktorvasarlasait vizsgalva kimutattak, hogy a termék- és orszagisme-
ret minden egyes fazisban hatast gyakorolt a fogyasztoi vasarlasi-don-
tési folyamat soran.

Fontos kutatési kérdés, hogy ez a termék-, illetve orszagismeret ho-
gyan befolyasolja az eredményeket. Masképp itélink meg egy termé-
ket, ha az olyan orszaghdl szarmazik, ahol példaul fél évet eltdltottiink,
megint masképp, ha csak a médian keresztil hallottunk rola.

Emellett ha ,szakért6k” vagyunk egy terméket illetéen, masképp zaj-
lik a folyamat, mintha ,laikusok” lennénk. Az eredmények szerint a ta-
pasztalat direkt hatassal van az attitlidokre (Erickson et al. 1984), és be-
folyasolja a termékértékelést (Johansson et al 1985).

Minél inkabb ismerik az adott orszag termékeit a valaszadok, annal
kedvezdbben itélik meg Oket (Johansson et al. 1985, Beracs et al.
2000). Kedvezétlen orszadgimazs (pl. Kina imazsa) esetén azon fogyasz-
tok, akiknek mar volt tapasztalata a termékkel kapcsolatban, kedve-
z6bb attitiddket mutattak iranyukban (Brunner et al. 1993).

Az orszageredet nagyobb hatdssal van a vasarlasi szandékra, ha a
fogyaszténak nincs tapasztalata az adott orszag termékeir6l (Han

1 A kutatds az OTKA (T037959) tamogatasaval késziilt.
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1990). A termék attribdtumainak megitélése és az
orszageredet imézs kozotti kapcsolat szorosabb, ha
a fogyaszté nem ismeri a széban forgd orszag adott
termékét, mint ha ismerné (Han 1990).

A témat részben mar érintettiik, amikor bemutat-
tuk Han (1989) két modelljét, amely szerint az orszag
termékeit ismer6k szamara az orszageredet imazs
mintegy 0sszegzi a termékekrdl el6zbleg kialakult hi-
teket, mig azok esetében, akiknek nincs tapasztala-
tuk, az indikatorhatas befolyasolja a tébbi terméktu-
lajdonsag értékelését.

Ezt Maheswaran (1994) azon eredményei is alata-
masztottak, amelyek ravilagitanak arra, hogy a
.Szakeérték” és a ,laikusok” kilonbdz6képpen hasz-
ndljak fel ezen informacidkat. Egyértelmi tulajdon-
saginformacié esetében a szakért6k a tulajdonsag
er@ssége alapjan értékelték a terméket, mig a laiku-
sok az orszageredet informaciét vették figyelembe.

Ha nem egyértelmd tulajdonsaginformaciot kap-
tak, mindkét tipusu valaszadd hasznalta az orszag-
eredet informéaciét, de a fent emlitettek szerint a
szakért6k arra haszndltak, hogy felidézzék, és sze-
lektiven feldolgozzak az informaciokat, mig a laiku-
sok szamdara ez mas tulajdonsagok interpretélasa-
nak eszkozéil szolgalt.

McWilliam&Ayrosa (1996) a fentieket kiterjesztve
azt vizsgaltak, hogy mennyire eltéréen mikodik ez
a kétféle hatas, ha az egyén szituacids vagy tartos
kapcsolatba keriil az adott termékkel, illetve orszag-
gal.

Az orszagra vonatkozé magas érdekeltségi szint
esetében (tartds kapcsolat) az 0sszegz6, alacsony
szint mellett (szituacids kapcsolat) pedig az irdnyad6
hatds miikodik, attol fiiggetlenil, hogy a termékkel
milyen kapcsolatba (tartds vagy szituaciés) kerult
el6z6leg a fogyaszto.

Az ipari vasarlok esetében nincs kiilonbség a ta-
pasztalt és a nem tapasztalt fogyaszték percepcidi
kozott, a termékismeret nem befolyasolta a kelet-eu-
ropai termékekkel szembeni elGitéleteket (Chasin et
al. 1988).

GLOBALIS PIACOK - A MULTINACIONALIS
TERMELES HATASA

A nemzetkdzi piacra Iépés egyik alapkérdése, hogy a
kils6 piac elfogadja-e aterméket adaptalas nélkil is.

Az adaptalast sziikségessé teheti tobb tényezd is,
példaul a fogyaszték eltér6 izlésvilaga, eltérések a
termék hasznalatdban stb. (Rekettye 1994).

A kutatasok nagy része feltételezi, hogy a fogyasz-
ték tudatjban vannak a termékek szarmazasanak.
Sokszor azonban a vallalatok elrejtik ezen informacio-
kat, vagy akar szandékosan félre is vezetik a fogyasz-
téikat (pl. a Haagen Dazs jégkrém amerikai, de gyar-
téi dan eredetet probalnak sugallni réla). Egy felmérés
szerint a fogyasztok 87 szazaléka helytelentl érzékel-
te atermék szarmazasi helyét, ha ilyen félrevezet6 in-
formacioval szembesiilt (Mueller et al. 2001).

Emellett a nemzetkdzi termelés és a globalis mar-
kdk megjelenése is neheziti a fogyasztok tisztanlata-
sat e téren. A multinacionalis vallalatok gyakorlatdban
gyakran el6fordul, hogy a jol ismert markakat mas
(fejl6dd) orszagokban allitjiak el6, szerelik 6ssze stb.

Kevés kutatas (ilyen pl. Han&Terpstra 1988, Chao
1993, Papadopoulos 1993, Kim& Pysarchik 2000)
tesz kiulénbséget a termékkel asszocialt orszagere-
det (anyaorszag, country of origin, COQO), atermelés,
gyartas vagy Osszeszerelés helye szerinti eredet
(country of manufacture, COM), illetve a tervezd or-
szag (country of design, COD) kdzott (Samiee 1994,
Nebenzahl et al 1997, Brodowsky 1998).

Ennek egyik oka lehet az is, hogy az orszageredet
imazs nehezen valaszthatd el a markaimazstol (pl. a
német autd imazsa az, hogy tartos, igy ezéltal az
Opelt is tartésnak vélik a fogyasztdk).

Egyes eredmények szerint nagyobb jelent6sége
van annak, hogy hol gyartjak aterméket (COM), mint
hogy melyik orszagbdl szarmazik (COO) eredetileg
(Knight 1999). Alacsonyabb markaismertség esetén
a gyartas, osszeszerelés helye fontosabba valhat, a
j6 hirnevii marka esetében ennek nincs annyira lé-
nyeges szerepe (Samiee 1994).

Ujabb kutatasok azt javasoljak, hogy vegyiik figye-
lembe a termék/véllalat tulajdonosanak (,owned by”)
megjeldlését is. Ez a jeldlés fontosabb hatdsunak bi-
zonyult, mint a ,made in” (Mort&Duncan 2003).

Verlegh&Steenkamp (1999) az 1980 és 96 kodzott
végzett 46 kutatas métaanalizise soran azt talaltak,
hogy a hatds nagysagat nem befolyasolja a multina-
cionalis termelés, vagyis nincs kilonbség a hibrid és
a nem hibrid termékek kdzott.

Johansson&Nebenzahl (1986) autémarkakat és
orszadgimazsokat vizsgaltak, k6zds percepcids tér-
képbe helyezve, gazdasagossag (az orszag eseté-
ben gazdasagi fejlettség) és statusz dimenziék alap-
jan. A percepcidkat megvizsgaltak egy japan vallalat
amerikai piacra valo betérése elétt és utan is. A Hon-
da esetében mindegy volt, hogy az USA-ban vagy
Japanban gyartjak az aut6t, az imazsa ugyanolyan
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maradt, mig a Mazda esetében az USA-ban valo
gyartas elényokkel jarhat (a Mazda magasabb statu-
sz, mint a Honda).

Lényeges kérdés, hogy a fogyasztok mennyivel fi-
zetnének tdbbet vagy kevesebbet egy Uj orszagban
el6allitott markaért. Ezt leginkabb az Uj termel6orszag
és a marka statusza kozotti kiilénbség nagysaga be-
folyasolja. Valamivel kevésbé jatszik szerepet az,
hogy az Uj és az eredeti orszag kozotti statuszbeli, il-
letve gazdaségi-technoldgiai fejlettségi eltérés mekko-
ra. Ha nagyobb a kiilénbség, a fogyasztdk hajlanddb-
bak tobbet fizetni a statuszbeli eltérések miatt.

Gyakorlati szempontbdl jelent6s Schweiger et al.
(1995) cikke, amely szerint az eredmények azt mu-
tatjdk, hogy a ,Made in Europe” cimkével ellatott ter-

.Lényeges kérdés, hogy a fogyasztok mennyivel fizet-
nének tébbet vagy kevesebbet egy Uj orszagban el6al-
litott markaért. Ezt leginkabb az Uj termel6orszag és a
marka statusza kozotti kilonbség nagysaga befolya-
solja. Valamivel kevésbé jatszik szerepet az, hogy az (]
€s az eredeti orszag kozotti statuszbeli, illetve gazda-
sagi-technoldgiai fejlettségi eltérés mekkora.”

mékek ugyanolyan vagy jobb értékelést kaptak, mint
az amerikai, illetve a japan termékek. A vizsgalatba
bevont 9 terméktipus eltért a technikai komplexitas
€s az eurbpai kozosség kilonbozE orszagaiban
gyartott termékminfség valtozatossaga szerint
(egyes termékek, pl. atoll esetében a gyartasi min6-
ségben nincsenek nagy kilonbségek, mig mas ese-
tekben, pl. az auténal nagyobb min&ségbeli kiildnb-
ségeket tapasztalhatunk).

A nemzetkdzi piacokra valé belépéssel kapcsolat-
ban fontos vizsgalni, hogy hogyan moédosul az els6
belépé elénye az orszageredet iméazs fliggvényében.
Egy orszag piacara els6ként belép6 el6nye egyértel-
m(, amint azonban megjelennek a versenytarsak is,
a kedvez6 orszadgimazs mar kevésbé megkuldonbéz-
tet6 jellegl. Emiatt a kilfoldi piacra valé belépéskor
nagyobb prioritast kell, hogy kapjon az els6 belép6
el6nyének kihasznalasa, mint a pozitiv orszageredet
imazsra vald épités.

Kedvezbtlen orszageredet iméazzsal rendelkez§
véllalatok esetében viszont nehezebb attérének len-
ni, mint kdvetének, mert az els6k elényét negativan
ellensillyozza a kedvez6tlen orszdgimazs (Chen et
al. 1998).
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Egyes terméktipusok (pl. élelmiszerek) kilondsen
érzékenyek az orszageredet imazsra, ezek esetében
a PDO (protected designation origin) és a PG
(protected geographical indication) megkuldnbézte-
t6 cimkéket haszndljak. E cimkék feltiintetésének di-
rekt, illetve indirekt hatasat vizsgalta Lans et al
(2001). Hipotézisuk, hogy ezen informéacié indirekt
hatassal van (az észlelt min6ségen keresztil) az ér-
tékelésekre, nem igazolédott be.

AZ ORSZAGOK KOZOTTI KULONBSEGEK -
A GAZDASAGI FEJLETTSEG HATASA

A gazdasagi fejlettség, a politikai klima (Biikey&Nes
1982, Wall&Heslop 1986) és a kulturdlis kilénbségek
(Wang&Lamb 1983) természete-
sen befolyasoljadk a kulfoldi termé-
kek  értékelését. Wang&Lamb
(1983) 36, kilonbdzd tarsadal-
mi-gazdasagi fejlettségl, politikai
és kulturdlis jellemz6kkel rendelke-
z6 orszagot vontak be vizsgalatuk-
ba, a valaszadok vasérlasi hajlan-
dosaga nagymértékben fliggott
ezen jellemz6kt6l.  Crawford&
Lumpkin (1993) kutatasa szintén
bizonyitotta ezt a tényt.

Az orszag fejlettsége és a termékminfség megité-
lése kozott direkt kapesolat all fenn (pl. Gadeke 1973,
Elliott&Cameron 1992, Cordell 1992, Liefield 1993,
Papadopoulos et al. 1993, Juric et al. 1996, Tse et al.
1996). A Kelet-Eurépabol szarmazé termékek értéke-
Iése igen alacsony tobb kutatas eredményei alapjan is
(pl. Bannister&Saunders 1978, Chasin&Jaffe 1979,
Papadopoulos et al 1990b, 1993, 1997, Johansson et
al.1994). Ennek egyik oka az is, hogy e termékek ke-
vésbhé ismertek (Johansson et al. 1994).

Az alacsonyabb fejlettségl orszaghdl szarmazé
termékek észlelt kockadzata magasabb, észlelt min6-
sége alacsonyabb, mintha fejlett orszaghol szarmaz-
nanak, vagy ha nem lenne feltlintetve rajtuk a gyarto
orszadg neve. Természetesen léteznek kivételek, hi-
szen példaul a perzsa sz6nyeg vagy a kinai porcelan
imazsa kiemelked6en jo, ezen orszagok fejlettségi
szintjétél figgetlendl.

Ezzel szemben az eredmények azt mutatjak, hogy
nincs kildnbség az észlelt kockazat és az észlelt mi-
néség kozott az iparosodott orszagok termékei és a
nem feltlintetett szarmazasu termékek kozoétt (Nes&
Bilkey 1993).



A gazdasagi fejlettség fontos befolyasoléja a hatas
er@sségének is, ez ugyanis er6teljesebb, ha fejlet-
tebb orszagbol szarmazé termékeket fejletlen orsza-
gokéihoz hasonlitunk, mintha csak azonos fejlettségi
orszagok gyartmanyait vetnénk o¢ssze (Verlegh&
Steenkamp (1999) 46 vizsgalt kutatds métaanalizise
alapjan).

Az iparosodott orszagok magas, illetve alacsony
kockazatu termékek gyartasi képességének megitélé-
sében kisebb kilénbségek talalhatéak, mint a fejl6dé
orszagokét illetéen. Emellett a termék eredete iranti
preferenciak is termékspecifikusabbak az iparosodott,
mint a kevésbé fejlett orszagok tekintetében, mert a
fogyasztok az iparosodott orszagok termékeir6l t6bb
termékspecifikus informacidval rendelkeznek (pl. fran-
cia illatszerek, borok, sajtok) (Cordell 1992).

A percepciokat az is befolyasolja, hogy mely or-
szagb6l szarmaznak a valaszaddok. Példaul
Nagashima (1970, 1977) az amerikai és a japan va-
laszadok, Cattin et al. (1982) a francia és az amerikai
vélaszadok, Bamossy et al (1988) a magyar és a hol-
land megkérdezettek, Papadopoulos et al. (1990a) 8
orszag interjlalanyainak értékelései kozott talaltak
eltéréseket.

Papadopoulos et al (1997) kérdésfeltevése hazai
vonatkozasokat is tartalmaz: mit gondolnak a nyuga-
ti fogyasztok a kelet-eurdpai arukrol? A longitudindlis
kutatds kimutatta, hogy Magyarorszag imazsa nem
korilhatarolt, 6tb6l négy felmérés soran a kilfoldiek
korében a legkevésbé ismertnek bizonyultak termé-
keink.

Az évek soran azonban pozitivabb imazsunk ala-
kult ki, ez is bizonyitja, hogy a negativ sztereotipiak
lassan ugyan, de megvaltozhatnak. Ezt bizonyitja
Brunner et al. (1993) kutatasa is a Kinabol szarmazo
termékek imazsanak longitudindlis vizsgalata alapjan.

Fejlett orszagok esetében is bebizonyosodott
hogy a sztereotipidk (amelyek ez esetben eredetileg
nem voltak negativak) az id6k soran folyamatosan
véaltoznak, pozitiv, illetve negativ iranyba (Darling&Ar-
nold 1988 a, b).

Nemcsak a gazdasagi fejlettség, a szoban forgo
orszagok egyeéb jellemzéi is szamithatnak a termékeér-
tékeléseknél. Erdésebb az orszageredet hatasa, ha
olyan orszagokrdl van sz, amelyek tarsadalmi-kultu-
ralis klimaja kevésbé hasonlit a fogyasztdé hazajaéra
(Han 1990), mikdzben a hasonlo hit- és értékstruktira
kedvez6bb értékelésekhez vezet (Juric et al. 1996).

Laroche et al. (2003) felhivjdk a figyelmet arra is,
hogy az orszagokon belili szubkultlrdk eltéréseit is

érdemes figyelembe venni, nem egyértelmien ho-
mogének az egyes nemzeti piacok fogyasztoi.

SZERVEZETI VASARLOK - MENEDZSERI

DONTESEK

A kutatasok nagy része e témaban az egyéni fo-
gyaszték magatartdsat vizsgélja, de szamos példat
taladlunk a szakirodalomban a szervezeti vasarlék vi-
selkedésének leirdsara is (Pl. Nagashima 1970,
1977, Cattin et al. 1982).

Yu&Chen (1993) szerint a fogyasztoi és a szerveze-
ti piacok kozotti kulonbségek kozil kettd kifejezetten
relevans az orszageredet kutatdsok tekintetében.
Egyrészt a csoportos vasarlas, méasrészt az a tény,
hogy tobb befolyasolé tényez6 (pl. szervezeti, sze-
mélykdzi stb. hatasok) hat a szervezeti vasarlokra,
modosithatja az orszageredet imazs mechanizmusat.

Stewart&Chan (1993) ugy talaltak, hogy a statusz-
jellemzék kevésbé fontosak a szervezeti, mint az
egyéni vasarlok szamara a termékértékeléskor.

Mas tényez6k viszont nem jatszanak kulondsebb
szerepet. Példaul tudjuk, hogy a szervezeti vasarlok
racionalisabbak dontéseik soran, ezért azt feltételez-
hetnénk, hogy kevésbé tamaszkodnak az orszag-
eredet sztereotipiakra. Verlegh&Steenkamp (1999) 46
kutatds métaanalizise alapjan azonban nem talaltak
lényeges kiilonbséget az orszageredet-hatas nagysa-
gaban a szervezeti és az egyéni vasarlok kozott.

Az ipari vasérlokra is hat a termék szarmazasanak
informacidja, az eredmények szerint, akik még so-
sem vasaroltak a vizsgalt fejletlenebb orszag termé-
keibdl, azok is elbitélettel képviseltettek iranta
(Saghafi&Puig 1997).

Bar az osztrdk és az amerikai ipari vasarlok ter-
mékismerete kilénbdz6 volt (az osztrakok intenzi-
vebb kereskedelmet folytattak a kérdéses orszagok-
kal), e termékismeret sem befolyasolta a kelet-euré-
pai termékekkel szembeni sztereotipiakat (Chasin et
al. 1988).

Johansson (1992) egyike azon kevés szamu kuta-
tonak, aki a témat menedzseri szempontbol kozeli-
tette meg. Kifejti, hogy a menedzserek tagadjak az
orszageredet imazs hatadsdnak létezését, aminek az
az oka, hogy az eredményeket gyakran félreértelme-
zik, és nem veszik figyelembe a hatés latens jellegét.

Agrawal&Kamakura (1999) is az orszageredet
imazs menedzseri dontésekre vald hatasat vizsgal-
tak, és azt talaltdk, hogy a vallalatok nem &razzak
magasabbra vagy alacsonyabbra a termékeiket az
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orszageredetre tamaszkodva, az arkulénbségek a
tényleges mindségbeli kilonbségeket tikrézik (50
kutatds métaanalizise alapjan). (Ezen vizsgalati ered-
mények az Un. haszndlati termékek kategoérigjaba
tartoz6 termékekre vonatkoznak, a presztizsterméke-
ket illetéen nem folytattak vizsgalatokat).

MODSZERTAN

Az orszageredet-vizsgélatokban a legaltalanosabban
elfogadott az Osgood-féle szemantikus differencial-
skéla vagy a Likert-skala hasznélata, kutatadsunkban
e skalakat alkalmazzuk.

A modszertani vizsgalatok f6képpen az egyes
orszageredet imazs mérésére alkalmas skalatipusok

»AzZ orszageredet imazs menedzseri dontésekre valo
hatadsanak vizsgalatai azt mutatjak, hogy a vallalatok
nem arazzak magasabbra vagy alacsonyabbra a ter-
mékeiket az orszageredetre tamaszkodva, az arki-
lobnbségek a tényleges mindségbeli kilénbségeket

tukrozik. ”

elemzésére és fejlesztésére, az orszag- és termék-
imazs mérésének 6sszemosddo jellegére és az adat-
felvételi médszerek dsszehasonlitasara terjednek Kki.

A skalak fejlesztésében kiemelend§ Martin és
Eroglu (1993) munkassaga, az altaluk kidolgozott
skdla politikai, gazdaséagi és technoldgiai dimenzié-
kat mér. A szerzdk, eltéréen a tradicionalis modszer-
t6l, az orszagiméazs és a termékimazs mérésére vo-
natkozo skaladkat egymastol elkilonitették.

Papadopoulos et al. (1993) és Heslop&Papado-
poulos (1993) is két kilon skalat dolgoztak ki, e szer-
z6k azonban az orszagimazst mér§ skalaba belefog-
laltdk az adott orszag lakoival szembeni attitidok
mérését is.

Az orszageredet-kutatasoknal alkalmazott adatfel-
vételi modszerek kozti valasztast segiti el6 Han, Lee
és Ro (1994) empirikus vizsgéalatokra alapozott tanul-
manya. Harom kilonbdz8 hibalehetséget (a tarsa-
dalmi elvarasokhoz, a kutatok elvarasaihoz val6 al-
kalmazkodast, valamint az interjualanyok alacsony
érdekeltségi, érdeklddési szintjét) vizsgalték a telefo-
nos, a személyes interju, valamint az onkitoltés maod-
szer segitségével. Arra a kovetkeztetésre jutottak,
hogy a személyes interji esetén az elvarasokhoz
val6 igazodas, az Onkitdltds modszer esetén az ala-
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csony érdekeltségi szint veszélye a legnagyobb, mig
a telefonos interjuk soran mindharom hibatipus el6-
fordulasi valészinlisége kozepes. Kutatdsaik alapjan
a tarsadalmi elvarasokhoz valé igazodas hibajanak
el6fordulasa csak csekély mérték( volt.

Esetiinkben az un. ,drop off - pick up” modszert
hasznaljuk, ez az adatfelvételi eljaras mar tdbbszor is
sikeresnek bizonyult elézetes kutatasaink soran. Mi-
vel e technika 6tvozi a személyes megkeresés és az
onkit6ltds modszer el6nyeit, a valaszadasi arany ma-
gas, a kérdbivet a valaszadd otthonaban tolti ki, de
interjikészitd jelenléte nélkdl, ami témank szempont-
jabdl igen lényeges.

Jaffe és Nebenzahl (1984) az orszageredet imazs
mérésére hasznalt alternativ kérdéiviormakat tesztel-
ték. A Q1 tipusu kérd6iv esetében
el6szér az els6 orszagot értékelik
a valaszadok az 6sszes szempont
szerint, mig a Q2 tipusnal az
Osszes orszag értékelése torténik
az els6 szempont szerint. Az ered-
mények eltérének bizonyultak at-
tél fliggben, hogy mely skalat
hasznaltdk, ezért a szerz6k felhiv-
jak a figyelmet arra, hogy az
egyes kutatasi eredmények 6sszehasonlithatdsaga
csak akkor érvényesiil, ha ugyanazt a tipusu skalat
hasznaltdk. Az id6ébeli stabilitas mindketténél megfe-
lel6, a megbizhatosdg mérészama (Cronbach's
Alpha) .6 és .7 kozott valtakozik, a QL tipusu skalak
valamivel megbizhatobbak.

Liefield (1993) 22 felmérés, Verlegh&Steenkamp
(1999) pedig 46 kutatas métaanalizise soran azt vizs-
galték, hogy van-e kilénbség az orszageredet-hata-
sanak nagysagaban, ha didkmintan vagy reprezenta-
tiv mintan végezték a felmérést. Nem talaltak eltérést,
mivel ez esetben két ellentétes iranyl befolyasolo té-
nyez6t azonosithatunk. Egyrészt a diakminta alkal-
mazasakor kisebb orszageredet-hatast varhatunk,
mert a fiatalok és a képzettebbek esetében eleve ala-
csonyabb ennek befolydsold ereje. Masrészt viszont
e minta homogénebb, ezért a kisebb széras miatt
nagyobb a hatés.

AZ ORSZAGEREDET IMAZS ALTALANOS,
TERMEKKATEGORIA- VAGY
TERMEKSPECIFIKUS VIZSGALATA

Felvet6dik a kérdés, hogy a termékspecifikus vagy
az adott orszaghdl szarmazo termékek globalis érté-



kelésén keresztiil érdemes-e mérni az orszageredet
imazst?

Ez az imazs ugyanis két szinten vet&dhet fel. Mak-
roszinten az orszadg emlitése kivaltia az altalanos
imézst, mikroszinten (termékcsoportok szintjén) pe-
dig egy specifikusabb kép alakul ki. Valoszin(sithe-
t6, hogy az orszagok altalanos imazsa azon termeék-
sztereotipiak koré csoportosul, amelyeket a fogyasz-
tok a legjellemzébbnek tartanak (Un. reprezentativ
termékek) (Hooley et al 1988).

Nagyon kevés kutatd6 mérte az adott orszag
Osszes termékére vonatkozo Aaltaldnos imézst, az
egyes termékcsoportokrol és/vagy egy specifikus
termékrdl alkotott képet egyazon kutatason belil (pl.
Reierson 1966, Heslop et al. 1998). Eredményeik
alapjan ezen imazsok konzisztensnek bizonyultak.

Etzel&Walker mar 1974-ben jelezte, hogy a kiilfol-
di termékek altalanos, absztrakt mérése hibakat rejt,
mas lesz az attit(id, ha egyedi termékeket, illetve ter-
mékcsoportokat veszink alapul. Ezt bizonyitottak 4
termékkategoria és 3 orszag vizsgalata soran is, te-
hat szerintiik az egyes termékkategoriak szintjén kell
vizsgalni a hatast.

Ezzel mas kutatok is egyetértenek (pl. Hooley et
al 1988), véleményiik szerint mivel egy adott orszag
bizonyos termékkategdriakban kiemelked&en jé mi-
néségl terméket képes elballitani, mig masok ese-
tében nem, ezért termékkategoria-specifikus mérés-
re van szikség. Hasonlé érveléssel azonban a ter-
mékkategoria szintl mérés sem kielégit6, hiszen
nem lehet kovetkeztetni bel6le az egyes markak
imazséra.

Termékspecifikusnak bizonyult az orszageredet
iméazs példaul televiziét és radiot vizsgalva Okechuku
(1994) kutatasa alapjan, mig termékkategoria-speci-
fikusnak példaul elektromos termékek, élelmiszerek,
divattermékek és héaztartasi termékek esetében
(Kaynak&Cavusgil 1983).

Ezzel szemben Han&Terpstra (1988) konzisztens-
nek talaltdk az azonos orszagbdl szarmazo tévék és
autok értékeléseét, igy feltételezték, hogy létezik az al-
talanos iméazs.

Az orszageredet hatasanak termékkategoridk ko-
zOtti eltéréseit Eroglu&Machleit (1989) az orszéag-
eredet-informacio el6rejelzd értékének kuldnbsége-
ivel magyardzzak. Kutatasaik alapjan az irogépek
esetében a valaszaddk ugy talaltak, hogy az
orszageredet sokat elmond a termék minGségérd|
(vagyis magas az el6rejelz6 képessége), mig a sor
esetében nem.

Az altalanos imazs mérése mellett szol egyrészt
az a tény, hogy ezen atfogo orszageredet imazs az
adott orszdg, mint termel§ irdnti percepciok iranyito-
ja lehet (Johansson et al. 1994), emellett a termék-
specifikus értékelés nem altalanosithaté az orszagra
(Papadopoulos et al. 1997).

A fenti vitat azon megéllapitassal donthetjik el
hogy a kutatas célja hatdrozza meg azt, hogy melyik
tipusd mérést célszer(i alkalmazni (Papadopoulos et
al. 1990).

Példaul a kategoria imazsanak mérésére van
szilkség markaimazs mérés helyett olyan termékek
esetében, amikor nemzetkdzi szintéren nem ver-
senyképes a termék a marka szintjén, mert esetleg
nem eléggé megkilénboztethetd (pl. téli sielésre al-
kalmas eurépai Udul6helyek az amerikai fogyasztok
szemében), vagy ha az életciklusanak bevezetd
szakaszaban van a termék (Ofir&Lehmann 1986,
Brunner et al. 1993).

Roth&Romeo (1992) az orszagok imazsa és a ter-
mékkategoria-jellemz8k egyezését vizsgaltak, arra
keresve valaszt, hogy mi lehet az oka annak, hogy
egyes terméktipusokat preferalnak egy adott orszag-
bdl, mig masokat nem.

Ha az orszéag f6 er6sségei fontos dimenzidi a ter-
mékkategorianak (pl. francia design a francia ruhat
illetéen), fontossa valik ez az egyezés, de ha nem
lényeges Osszetevdk (pl. design a sér esetében),
akkor hidba j6 az orszag altalanos imazsa e téren,
ennek nincs kulondsebb jelentésége. Az elsd eset-
ben a kedvezd egyezés befolyasolja a vasarlasi haj-
land6sagot (Roth&Romeo 1992).

Az észlelt kockazat is meghatarozé lehet,
mas-mas jellegli kockazattipusba tartozé termék-
kategoridk esetében e kockazattipus is befolyasol-
hatjia a termékvéalasztast, példaul a tarsadal-
mi-pszichologiai kockazat szoros kapcsolatban
van az orszageredet imézzsal (Baumgartner&
Jolibert 1978).

Igen érdekes kérdést vetett fel Agrawal&Sikiri
(1996), mégpedig hogy az adott orszaghdl szarma-
z6 j6l ismert termékkategériak (reprezentativ termé-
kek) imazsa hogyan befolyasolja azon Uj termékka-
tegdriak imazsat, amelyekkel kapcsolatban korab-
ban nem volt tapasztalata a fogyaszténak (imazs-
transzfer). A szerz6k az informaciofeldolgozasi pa-
radigma koncepciéjat hasznaljdk fel a magyarazat-
hoz. Minél kozelebb all egymashoz a két termék
technoldgia, presztizs és ar tekintetében, annal na-
gyobb az esélye az imazstranszfernek.

M&M-MIX 127



OSSZEFOGLALAS

E kétrészes cikk alapjan lathatjuk, hogy az orszag-
eredet imazs kilfoldi szakirodalma igen b6séges, és
rengeteg szerteagazo altémakorrel rendelkezik.

Hazankban e targykor hattérbe szorult a kutatok
érdeklédését illetéen, pedig igen aktudlisnak mond-
hat6, hiszen hazank nemzetkdzi megitélése jelenleg,
az Eurdpai Uniéhoz tortént csatlakozas kezdeti id6-
szakaban, kulcskérdéssé valt. Egyre fontosabba va-
lik a hazai termékek védelme is, és az integracio oha-
tatlanul folveti a tolerancia kérdését. Mindemellett a
globalizacio kiteljesedése is rairanyitja figyelmiinket
a téma kutatasanak fontossagéra, hiszen a nemzet-
kozi kereskedelem gazdasagi ndvekedést meghala-
do meértékd fejlédése Uj megvilagitdsba helyezi a
nemzetkdzi piaci stratégiakat is.

Béar a gyakorlatban tobb szervezet is foglalkozik
a hazai termékek imézséaval, annak alakitasaval,
fontos lenne, hogy az elméleti, tudomanyos ered-
mények alapozzak meg ezen torekvéseket. Remé-
nyeink szerint ebben prébaltuk megtenni a kezd§
Iépéseket a fenti eredmények dsszefoglalé bemuta-
tasaval.
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Papp-Vary Arpad Ferenc

A hip-hop marketing:

»A hip-hop hatassal van a zenére, az 6ltézkddésre, a kultarara, egyszéval az egész életiinkre.

Pontosan 25 éve, hogy az els6
hip-hop siker, a ,,Rapper’s Delight”
a zenei toplistak élére kerdilt.

A hagyomanyosan fekete, varosi
szubkultdra azota globalissa nétte ki
magat, és ahogy Fred&Farid, a vilag
egyik vezet6 kreativcsapata
fogalmaz: a hip-hop bolygdnk
legnagyobb kulturdlis mozgalméava
valt [1]. Az Edison Media Research
adatai szerint Amerikdban a 12-24
év kozottiek tébbsége hip-hop zenét
hallgat és szamuk folyamatosan n6
[2]. Mi tébb, a hip-hop egyetemi
tananyag lett: az UCLA-n DJ Dusk
a lemezlovassagrdl tart kurzust,

a Berkeley-n pedig Tupac Shakur
koltészetét tanulmanyozzak [3].

A TMG, egy New York-i kdzpontu
kutatocég szerint a hip-hop piaca
csak az USA-ban 100 millié
fogyasztora tehet6, 300 milliard
dollaros vasarloergvel [4].

Az utca hangja” egyre fontosabb
lesz, amit a marketing sem hagyhat
figyelmen kivil.

Es az egyik legjobb mddja annak, hogy a fiatalok pénztarcajaba nyuljunk."

The Mercury News, 2003. marcius 10.

HIP-HOP TORTENELEM

A hip-hop igazi gydjt6fogalom, ide tartozik DJ-zés (lemezlovasség,
cuttin’ és scratchin’), a breaktanc (b-boying) és a hip-hop vizualis kultd-
raja, vagyis a graffiti. Legfontosabb alkotoelemének azonban a rap-et
tekintik, mely eredeti jelentése szerint ,folyékony és életteli médja a be-
szédnek” [5]. A rap gyokerei fekete-Afrikabdl fakadnak, amit a rabszol-
gak vittek magukkal Amerikaba. Ez a ,zene” sokdig egyfajta hagyo-
many6rzd onkifejezést jelentett szdmukra, akarcsak a tanc.

A modernkori hip-hop kezdetét az 1970-es évekre teszik, amikor egy
Kool Here nev(i jamaikai DJ (disk jockey, azaz lemezlovas) kolt6zott
New York Nyugat-Bronx negyedébe. O volt az, aki els6ként hasznalta ki
igazan, amire két lemezjatsz6 egyszerre képes, és kezdett improvizalt
rimeket mondani a mikrofonba, azaz rappelni vagy MC-zni [6]. A rap
hamarosan tuln6étt New Yorkon, és az egész fekete kisebbséget meg-
fert6zte. 1979-ben jelent meg az els6 igazi hip-hop siker, a Sugar Hill
Gang albuma és rajta a ,Rapper’s Delight”, amelybdl 10 millié lemez fo-
gyott el.

Rovidesen a hip-hop-on beliil is tébb stilus kezdett kibontakozni,
amelyek két széls6ség kozott helyezkednek el [7]:

- az eredetileg az USA keleti partjara jellemzd ,emeld a kezedet a ma-
gasba, ez lesz az év partija” (,wave your hands in the air, and party
till you just don't care”), és

- anyugati parton karakteres (sokkal durvabb és bizonyos értelemben
veszélyesebb) ,le a rend6rséggel” (,fuck the police”) gengszter-rap
kozott.

Egy masik megkodzelitésben a hip-hop zene két nagy csoportba so-
rolhato:

- mainstream: azok a sztarok, akiket nap, mint nap lathatunk a tévé-
ben, és

- underground: kevésbé ismert arcok, az ,utca igazi hangjai” (akik
azért szeretnének az el6bbi csoporthoz tartozni).

1 Acikk a Marketing Oktat6k Konferenciajan, 2004. augusztus 26-an elhangzott ,Hip-Hop Marketing: A zene mondja meg, hogy ki vagy”
cim( el6adas atdolgozott és kibdvitett valtozata
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A lemezlovas (DJ), a rapper (MC) és a breaktancos (B-Boy)

1979

1981

1986

1986

1988

1988

1990

1992

1995

1996

2002

2003

Hip-Hop Kronolégia

A Sugar Hill Gang ,Rapper’s Delight” cim( dala a Top 40-be keril - az els6
hip-hop dalként a torténelemben

Elindul az els6 hip-hoppal foglalkoz6 mlisor Amerikaban, az ,ABC 20/20 airs"

A Run DMC csapat ,My Adidas” cim( dalaval nemcsak maganak, hanem
a sportruhazati cégnek is rengeteg pénzt keres

Megjelenik az els6 fehér rap csapat, a Beastie Boys albuma: a ,License To IlI”

DJ Jazzy Jeff és Fresh Prince els6ként a ,rapszakmabol" Grammy-dijat
kapnak ,Parents Just Don't Understand" cim(i szamukért

Az MTV hip-hop msort indit ,Yo!” cimmel, Gjabb témegek szamara elérhetévé
téve a zenei stilust

Fresh Prince az elsd rapper, aki szinészként debiitdl az NBC egyik
sorozataban

Bevezetik az els6 hip-hop ruhézati markékat, a ,FUBU"-t (For Us By Us)
és a ,Phat Farm"-ot

A hires HOT 97 ad6 a hagyomanyos dance stilusrél az Gj hullamra valt: ,ahol
a Hip-Hop éI” lesz a szlogenjuk

A Bone Thugs-N-Harmony ,Tha Crossroads”™a a leggyorsabban a toplistak
élére keriil6 hip-hop dal

Will Smith-t (kordbban Fresh Prince) Oscar-dijra jelolik az ,Ali"-ban nyujtott
alakitasaért

Eminem ,Lose Yourself* cim( dala az els6, amely rapdalként Oscar-t nyer

- A rap-hez nincs sziikség zenei
képzettségre, az el6addnak
nem kell tudnia hangszeren jat-
szania, s6t még énekelnie sem.
Nincsenek szabdlyok, legfel-
jebb annyi, hogy j6 igazodni a
ritmushoz és a szdvegnek Uj-
szerlinek kell lennie.

- Még fontosabb ennél, hogy a
hip-hop olyan, mint egy nyilt f6-
rum. A ,szbvegelés” lehetdsé-
get ad r4, hogy mindenki el-
mondja a véleményét, azt, ami
a legfontosabb szamara - és
masok odafigyeljenek ra. Inspi-
racid a fiatalok szamara, hogy
megtalaljak sajat nyelviiket, sti-
lusukat, egyéniségiiket.

A szamok alapjan a hip-hop fel-
tartdztathatatlannak tinik. Az USA
Today radio airplay chart kutatdsa
kimutatta, hogy 2003-ban a leg-
gyakrabban jatszott szdmok ne-
gyede hip-hop volt. Ezzel megeldz-
te a pop-ot, jelenleg mar a maso-
dik, és a rock-ot ostromolja.
2002-ben a két legnagyobb pél-
danyszamban fogyo lemez el6adoi
szintén hip-hop sztarok voltak: a
fehér Eminem és a fekete Nelly
[10, 11, 12]. Es ha mindez még
mindig nem lenne elég meggy&z6,
csak egy apr6 informacio: 6szent-
sége, Il. Janos Péal papa 1999-ben
kiadott lemezén, az Abb& Pater-en
sajat maga rappel... [13]

A HIP-HOP FOGYASZTOI

Don Coleman, a Global Hue multi-
kulturdlis reklamigynokség elndke
azt mondja: ,Ot éve a hip-hop még
egyet jelentett az afro-amerikai pi-
accal. Ma mar ez a legpopularisabb

Ugy tiinhet, hogy a hip-hop-nak csak Amerikaban
vannak meg a gyokerek, mégis a vilhgon mindeniitt
terjed, és beagyazodik a helyi, sajatos kultaraba. Ez-
zel még a rock'n’roll egykori sikerét is tulszarnyalja.
Gyors globalizacidja els6sorban két faktornak ko-
szonhetd [2, 8, 9]
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zenei kultdra része” [14]. Eric Patton, a TMG, egy New
York-i székhely(i kutatécég elndke szerint a hip-hop
bekerilt a f6sodorba, ,mainstream” lett, a tdmegek ze-
néje. A Newsweek egyik kutatdsa kimutatta, hogy a
szavazOk 41 szézaléka hallgat rendszeresen rapzenét,
a 30 év alattiaknak pedig 75 szazaléka! [15,16] Ezt pe-



dig nemcsak a politika, de a marketing sem hagyhatja
figyelmen kiviil.

Kordbban a célcsoportot elsGsorban etnikai (b6r-
szin) vagy demografiai (életkor) alapon prébaltak
meg behatarolni. Az Arbitron fogyasztéi kutatésai
szerint az afro-amerikai vasarléer6 2001-ben 337 mil-
liard dollarra volt tehetd USA-ban, a 32 milliés tiné-
dzserpiac (12-19 évesek) pedig t6bb mint 172 milli-
ard dollart koltott a Teenage Research piackutatd
cég adatai alapjan [14]. Ennél azonban sokkal jobb
és pontosabb adatokhoz jutunk, ha magara a
hip-hop életstilusra fokuszalunk. [17]. A TMG szerint
Amerikaban jelenleg 100 millié ,hip-hop fogyaszté”
van, 300 milliard dollaros vasarloerével [4].

Fred & Farid, a vildg egyik vezetd kreativcsapata,
akiknek nevéhez olyan markak dijnyertes reklamjai
fliz6dnek, mint a Brandt, a Pepsi, a Microsoft X-Box
vagy a Levi's, a kovetkez6ket mondjak: ,A hip-hop
bolygonk legnagyobb kulturdlis mozgalma, ami éle-
tiink minden teriletét athatja: a zenét, a mozit, a di-
vatot, a sportot. A gyermekeink ugy fognak errél ta-
nulni az iskolaban, mint ahogy mi tettiik a pop art-rél
vagy a szlrrealizmusroél” [1].

HIP-HOP A MEDIABAN

Napjainkban a hip-hop a média vilagaban szinte biz-
tos garanciat jelent a sikerre. Oriasi névekedést mu-
tat az olyan konyvek értékesitése, mint az ,Utca éle-
te” (,Street life”) és egyben olyan célcsoportot a ki-
adok szamara, amelyr6l korabban azt gondolték,
nem is érdekldik az irodalom irant. A hip-hoppal
foglalkoz6 magazinok, mint a ,The Source”, a ,Vibe”
vagy a ,Blaze” messze meghaladjak mas lapok né-

vekedését. Még a videojatékokban is a rap sztarjai a

f6 karakterek [18,19]. A legnagyobb hatast azonban

egyértelmden a mozivasznon latni [20]:

- A ,Bringing Down The House” (2003) Queen
Latifah-val a f6szerepben 3 hétig a toplistak els6
helyén allt és 132 millié dollar bevételt hozott.

- A ,Barbershop” (2002) Ice Cube és Eve f6sze-
replésével 75.6 millié dollar bevételt jelentett és
két héten at els6 helyen allt az amerikai mozik-
ban.

- Az ,8 Mile” (2002) Eminem-mel mar a nyitdé hétve-
gén 51.2 milli6 dollaros rekordbevételt hozott, a
masodik legnagyobb 6sszeget a filmtérténelem-
ben. Eddig vildgszerte 6sszesen 215 millié dollart
termelt, és a f6cimzene, a ,Lose Yourself” Oscart
nyert a legjobb betétdalért.

- A legismertebb ,hip-hop filmszinész” Will Smith,
az egykori Fresh Prince, aki olyan nagysiker( fil-
mekben jatszott eddig, mint ,A Flggetlenség
Napja”, a ,Mén in Black | & II", a ,Bad Boys | & II",
az ,Ali" és az |, robot”.

- NG6i oldalon ugyanezt a szerepet Quenn Latifah
tolti be, 6 lett példaul a f6szerepl6je az amerikaiak
altal Gjraforgatott Luc Besson-féle ,Taxi"-nak, ami
2004 decemberében kerilt a mozikba [21].

- Néha maga a film sztorija is a hip-hop-rdl,
breaktancrol, graffitirél, egyszéval az utca életérdl
szdl. llyenek a ,Krush Groove”, a ,The Freshest
Kids”, a ,Wild Style”, a szellemes ,Style Wars”, a
.Rhyme and Reason”, a ,The Show", vagy a Ma-
gyarorszagon majusban bemutatott ,Honey”. A
Wu International, Wu-Tang Clan produkcio pedig
egy hip-hopra épulé egész estés zenei filmet ter-
vez: a ,Trife Life” két brooklyni srac atjat kdveti vé-
gig a hip-hop sikerekig.

- Ami pedig taldn a legérdekesebb: a filmklassziku-
sok egyikét, az ,0z, a csodak csodajat” épp most

Az els6 Oscar-dijat nyert hip-hop sztar: Eminem
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dolgozza fel a Fox TV Pictures, olyan hip-hop szta-
rok szereplésével, mint Queen Latifah, Busta
Rhymes, Ginuwine vagy az IMX rap csapat, akik a
repilé majmokat alakitjak majd [3].

A HIP-HOP DIVAT

B&szara nadragok, méreten fellli szines mezek, mé-
regdraga sportcip6k - talan ezek a legjellemz6bb
elemei a hip-hop oltozkddésnek [22]. Es persze
maga a marka, mindenek felett [23]. Az olyan cégek,
mint a Gap vagy a Levi Strauss milliardokat buktak
rajta, hogy nem szalltak fel idében a hip-hop rakéta-
ra. A Levi's nosztalgidba fordulé stratégiaja azt ered-
ményezte, hogy atinédzserek kozott a piaci részese-
dése az USA-ban az 1994. évi 28 szazalékrol 2001 -re
4 szézalékra esett. Ez 86 szazalékos csdkkenés an-
nak koszonhetf, hogy nem tartotta fontosnak a
hip-hop-ot [24]. Vagy ahogy a New York Times ma-
gazin fogalmaz: ,a Levi's nem tudta megérteni, hogy
a b6 farmer nem csupan divathobort, hanem para-
digmavaltas” [25].

Pedig mar az 1980-as évek elején megfigyelhet6
volt, hogy az egyes el6adok kiilonb6z6 markakkal
kotik 6ssze neviket, akar dalaikban is. A Run DMC
1986-ban egy toplistas szamot irt ,My Adidas” cim-
mel, amivel Ujbdl életet lehelt a markaba. Egy id6
utdn Russel Simmonsnak a Run DMC-t kiadd Def
Jam Records elndkének eszébe jutott, hogy a fiuk-
nak pénz is jarna a reklamért. Megkereste hat a né-

Hip-Hop divat a 80-as években és napjainkban
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met (akkor még csak) cipégyarté céget, hogy szanja-
nak be valamennyivel a csapat 1987-es Together
Forever turnéjaba. A torténet szerint az Adidas veze-
t6i nem nagyon lelkesedtek a rapzenével valé kap-
csolatért, mert azt akkoriban mulé divatnak és laza-
dasra izgaténak tekintették. Az Adidas-fejesek meg-
gy6zése érdekében Simmons elvitte néhanyukat egy
Run DMC koncertre. Amikor csapat a dalhoz én, a
zenekar egyik tagja felkialtott: ,Gyeriink, mindenki
razza meg az Adidaséat!” - és haromezer tornacip8
ragott a levegbbe. Az Adidas-fénokok pedig alig
gyOztek a csekkfiizetiikért nydini [26]. Ugyanezt tette
L.L. Cool J a Kangol sapkakkal, és a sor még
hosszasan folytathato.

A legizgalmasabb talan Tommy Hilfiger torténete
[22, 27]. A mérka eredetileg a fehér, gazdag férfiakat
célozta, és els6sorban a Ralph Lauren vagy épp a
Calvin Klein voltak a versenytarsai. Aztan a keék-
fehér-piros szinl kollekcidkat egyik naprél a masikra
felfedezte az utca, és ,Tommy”-t hordani hamarosan
azt jelentette: ,cool” (,mend”) vagy. Ahogy Lopiano-
Misdom és De Luca ,Street trends” cimd konyvik-
ben fogalmaznak: ,a hip-hop nemzedék az elsé,
amely egy tervez6t vagy ismert markat befogad, és
abbol nemzetkozi divatot csinal. Mas szdéval: beindit-
ja.” [28] A marka igazi attorése akkor kdvetkezett be,
amikor 1994-ben Snoop Doggy Dogg a ,Saturday
Night Live”-ot tet6t6l-talpig Tommy Hilfiger ruhdkban
vezette. Ugyanebben az évben iparagi becslések
szerint 90 millié dollarral nétt a forgalma a cégnek.

Q-Tip, a Tribe Called Quest egyiit-

tesb6l egyenesen a kovetkez6t
rappeli: ,And others couldn't

figga, How me and Hilfigga, Used
to move through with vigga”. A Da
Youngsta Lyrics egyik szamaban
pedig ez hallhaté: ,She likes to
wear fly dip gear, Tommy Hilfiger,
Polo and Donna Karan sports-
wear”.

Persze semmi sem tokéletes. A
Tommy Hilfiger részvények értéke
az 1999. majusi 40 dollaros érték-
rél 2000 januarjara 22,62 dollarra
esett, majd az év végén az utdbbi
felét sem érte el. Matt Haig ,Brand
Failures” cim(i kodnyvében leirja,
hogy ,Tommy” ott kdvette el a leg-
nagyobb hibat, hogy nem tulajdo-
nitott elég nagy jelentséget a



I6gdjanak. A ruhdk egyre kevéshé szinesek lettek, a
I6g6 pedig egyre kisebb. Pedig ennek a csoportnak
pontosan arra van sziiksége, hogy kimutathassa:
markas, draga ruhdkat hord [29]. S6t, sok fiatal
Tommy kritik4jat egyenesen személyes sértésnek
érzi, mintha az anyjukat szidnak [30].

A hip-hop rajongéi kuléndsen adnak arra, hogy
milyen sportcipd van rajtuk. Az ilyen cip6ket korab-
ban csak olyan sportemberekkel lehetett eladni, mint
Michael Jordan vagy Allen Iverson, ma viszont a
hip-hop sztarjai a nyer6k. A Reebok példaul Shawn
Carterrel, azaz Jay-Z-vel reklamozza legUjabb mo-
delljét. A tébb mint 100 dollarba keriil§ ,S. Carter”
modell mellé egy specialis Jay-Z remix CD is jar [17].
A Reebok nemrégiben ,Reebok Classic” termékei-
nek népszerlsitéséhez is egy rappert valaszott:
Eve-et. Egy masik cég cipbinek eladasa, a Lugz ada-
tai szerint, akkor szokott fel évi 150 millié dollarra,
amikor Funkmaster Flex és Snoop Dogg reklamozta
Oket, illetve viselték azokat fellépéseiken.

A j6 Uzlet szagat érezve, a ruhaiparban nemsoka-
ra maguk a hip-hop sztarjai is megjelentek. (Mar
csak azért is, mert a kalézmésolatok és az internetes
zenecserél6 rendszerek miatt egyre kevesebb pénz-
hez lehet jutni a lemezeladasbdl.) A hip-hop kereszt-
apjanak tartott, 46 éves Russell Simmonst (a Run
DMC egyik tagjanak batyjat) emlegetik pionirként. Az
altala alapitott Def Jam lemezcég kulcsszerepet jat-
szott a zenei stilus széles kor(i népszer(isitésében és
abban, hogy a hip-hop betagozo-
dott az amerikai popzene fésodra-
ba. Simmons, aki kbézéposztalybeli
szul6k gyerekeként, a fama sze-
rint, egykor kicsiben kabito-
szer-kereskedelemmel is megpro-
balkozott, 1992-ben hozta Iétre
Phat Farm nev( divatcégét, amely
sz6 szerint (j szint hozott a fiata-
lok oltozkodésébe. A jelképként
egy fejjel lefelé forditott amerikai
zaszlét hasznald Phat Farm az U
.hagyvarosi divat” meghatarozé
véllalkozasava nétte ki magat, for-
galma 2002-ben 263 millig, nyere-
sége pedig 29 millié dollar volt. A
.phat’, azaz ,meng” kifejezés (j
szocikként még az értelmez§ szo6-
tarba is bekerilt. A Phat Farm a
férfi divatcikkek és kiegésziték
mellé harom éve felvette kinalata-

A Reebok S. Carter Jay-Z cip6

ba a gyerekruhazatot is, amelynek Simmons 27 éves
exmodell felesége, Kimora Lee Simmons volt az 6t-
letgazdaja. Az idén pedig Simmons Run Athletics né-
ven mar sportcikkeket is kinal, amelyeket két nagy
amerikai aruhazlanc, a Sears, Roebuck & Co., illetve
aJ. C. Penney forgalmaz kizardlagos joggal [31,32].

Amikor Simmons beszél, az utca odafigyel. Ez
egyszerre jelenti a Wall Street-et és az Amsterdam
Avenue-t. ,A rap ipar markdkat épit” - mondja. ,A
gyerekek a legnagyobb markaépiték a vildgon. A
zenénk, a ruhaink Uj trendeket és stilusokat jelente-
nek. A hip-hop kultira globalizaci6ja a kiildeté-
sink.” [3]

Russel Simmons cége, a Phat Farm weboldala
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Busta Rhymes ruhaipari mérkdja, a Bushi weboldala

A Phat Farm, illetve Simmons kovet6i kozll a leg-
tobbre talan a 33 éves Sean John Combs (jelenlegi
m(ivésznevén P. Diddy, kordbban Puff Daddy) vitte,
aki sikeres hip-hop zenészként és a Bad Boy
Entertainment lemezkiadé alapito-tulajdonosaként
Sean John markanéven allt el6 sajat kollekciojaval. P.
Diddy, aki szereti a fény(izést, és lgyel arra, hogy a
hip-hop vilag legjobban 06lt6zott, gyémantokkal tele-
aggatott sztarja legyen, a hétkéznapi viselet mellé a
nagy divattervez6khtz hasonldéan draga és elegans
Oltozékeket is kinal. Extravagans stilusat a szakma is
honoralja: az utébbi két évben az amerikai divatterve-
z6k szervezete 6t jeldlte az év férfi divattervezdje cim-
re, igaz, a ,Perry Ellis"-t, az iparag Oscarjanak szami-
t0 kitintetést nem sikerdlt elnyernie [3, 31].

Simmons és Combs sikerein felbuzdulva a stilus
fiatalabb csillagai is megprébaljak kihasznalni a kon-
junktarat. Az Uj generacio legsikeresebb tagja, a mar
emlitett Jay-Z, Uzlettarsaval, Damon Dashsel hozta
létre - az egykori olajbaré nevét a sajatos hip-hop-
nyelvezetnek megfelelen elferditve - a Roc-A-Fella
névre keresztelt vallalkozast. Ennek 1999-ben inditott
Rocawear markaneve maris dobogos a Phat Farm és
a Sean John mogo6tt [31].

Snoop Dogg és a Wu-Tang Clan egyszeriien sajat
neviiket valasztottak ruhamarkaik népszerisitéséhez:
ha gy tartja kedviink - és olyan a stilusunk - hordha-
tunk ,Doggystyle”-t vagy bdjhatunk ,Wu-Wear"-be. A
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koronat azonban a divat és a
hip-hop zene ©sszekapcsolasara
egyértelmien Busta Rhymes tette
fel. Busta ,Anarchy” cim( albuma-
nak bemutaté koncertjét alsénad-
ragban kezdte, majd csinos lanyok
egyenként adtak ra ,Bushi” marka-
ju ruhadarabjait [3].

A HIP-HOP MINDENT EI_AD?

Raekwon, a Wu Tang Clan rappere
azt mondja: ,a zene, a filmek, a ru-
hak mind a mi bulink. 2005-re talan
mar Wu-Tang buator is kaphato
majd a Nordstromban” [33]. Bi-
zony, a hip-hop-ot ma mar nem-
csak ruhacégek hasznaljak rek-
lamjaikban, hanem dit6-, sor-, de-
zodor-, csokoladé- és kocsi-vilag-
markak, kozmetikumok vagy épp
kommunikaciés szolgaltatok is.

S6t, még a tej kampanya is a hip-hopra épll. ime egy

rovid lista, hogy az egyes markakhoz mely hip-hop

sztarok kothetdk [18]:

- Coca Cola: Common Sense, Mya

- Pepsi: Ms. Dynamite, Beyonce Knowles

- Dr. Pepper: LL Cool J

- Heineken: Jay-Z

- Coors Light: Dr. Dre

- Right Guard: Method Man, Redman

- Twix: Usher

- Cadillac: Snoop Dogg

- Cover Girl: Queen Latifah

- Verizon: Tweet

- Got Milk?: Nelly
Ha azt gondolnank, hogy ez még 6nmagaban

nem garancia a sikerre, érdemes egy pillantast vet-

nink a szamokra [34, 35]:

- Miutdn a Sprite 1999-ben hip-hop sztarokkal indi-
tott reklamkampanyt, megnégyszerezddott (1)
azon vélaszaddk szdma, akik a Sprite-ot tartottak
kedvenc nem-kdla italuknak - szamolt be a Time
magazin.

- Amikor a Western Union a hip-hoppal reklamozta
a pénzatutalast, a tranzakciok szama 100 szaza-
Iékkal megugrott!

- A Gillette piaci részesedése 14 szazalékkal nétt
Memphisben, miutan egy helyi hip-hop radi6adoén
kezdett hirdetni.



Nelly a hires ,,tejbajuszos” Got Milk? kampanyban -
Id. a tetovalasokat

- Az Un. Rap Snack-ek, mint a Master P. Platinum
Potato Chips & Mack 10 Red Hots forgalma eléri a
3 milli6 zacskét hetente.

A hip-hop rekldamok persze nem feltétlendl nyerik
el mindig, mindenki tetszését. A St. Ides 40 szazalé-
kos lik6rt példaul tébb tarsadalmi szervezet is perli
obszcénul motivalé hirdetései miatt, amelyek sok-
szor az alkoholt még nem is fogyaszthatdkat (a 21
éven aluliakat) célozzak [7]:

- Snoop Doggy Dogg a St Ides egyik tévészpot-
jaban a kovetkez6ket rappelte: | just come
through the door with a box of 4-0's [40 ounces].
40's just a bounce and a house full of hoes” Utob-
bi, vagyis a ,hoe” a gengszterrap meglehetésen
derogald kifejezése a nékre, eredete a ,whore”,
azaz (finoman szélva) ,szajha” sz6. De hogy
mindez teljesen egyértelm( legyen, a rimmel egy
id6ben egy fekete lany alakjat lehetett latni.

- O’shea Jackson vagyis Ice Cube egy masik St
Ides reklamban a kovetkez6 sorokkal ajanlotta az
italt: ,Please pass the bottle, 'cause I've been
drinking ever since | could swallow” vagyis

.Dobd ide az lveget, hiszen iszom, mi6ta csak
nyelni tudok.”

- Egy masik Gzenetében Ice Cube egyenesen ,a lé-
nyegre tért": ,Get your girl in the mood quicker, get
your jimmy thicker, with St. Ides malt liquor.” (,,Jut-
tasd a csajod hamar a csucsra, legyen a cerkad
vastagabb fajta - segit a St. Ides mait likér rajta.”)

AZ UTCA HITELE (,STREET CREDIBILITY")

Kobe Bryant az Amerikai Koséarlabdaliga (NBA) évi
33 millio dollart keresd sztarja 2003. jinius 30-an a
coloraddi Edwards egyik elegans szallodajanak szo-
bajdban magara maradt a 19 éves recepcids lannyal,
a holgy pedig masnap feljelentette er6szakos kozo-
siilés miatt. Sokan azt gondoltak, hogy szponzorai, a
Nike és a Sprite azonnal elpartolnak mell6le és fel-
bontjak szerzédésiiket. Azonban semmi ilyesmi nem
tortént, [36], s6t, egyes hirek szerint a botlas csak j6t
tett a markaknak. Kobe ugyanis mindeddig makulat-
lan életet élt, egyetlen apré folt sem volt maltjaban,
de még egy (a fekete kosarasok kdzott megszokott)
tetovalas sem éktelenkedett rajta. Ezaltal pedig ke-
vésbé volt referenciaszemély a gettdé zenéjét, a
hip-hop-ot kedvel6k szaméara. Vannak, akik egyene-
sen azt mondjak: a 19 éves hdlggyel folytatott szexu-
alis aktus javitott Kobe és az 6t szponzoralé markak
hitelességén [37].

A hip-hopban ugyanis minden a hitelességrél, az
un. ,Street credibility”-rél szol [4, 22]. Az azenész (és
az a marka), amelyik kapcsolodik az utcahoz, milliés
profitokat termelhet, amelyik viszont nem, az veszit.
A legismertebb torténet MC Hammer-¢é, aki az egyik
legnagyobb rap-sztér volt az 1990-es évek elején, ,U
can't touch this” cimi slagerét azota is rengetegen
atdolgoztak. Hammer az els@ hibat akkor kovette €l,
amikor egy szombat reggeli rajzfilmsorozat figuraja-
ként tlint fel, de igazi baklévése csak utana kdvetke-
zett. A Kentucky Fried Chicken egyik reklamfilmjé-
ben szé szerint tAncolt a csirkéért, ami mar sok volt a
hip-hop rajongdknak. Hiszen hogy is lehetne valaki
,cool”, aki a rantott csirkéért tancol? [38]

Az ,utca hitelét” a marketingesek olyannyira fon-
tosnak tartjak, hogy ,ma mar a nagyobb cégek
‘trendkutatOkat’ - 'coolhunter’ - foglalkoztatnak, akik
az utcat, a nyilvanos helyeket jarva adjak informacioi-
kat a megrendel6nek az Gjdonsagokrol. ... A sikeres
'coolhunter’ igazi véleményvezér is, aki nem csupan
nyilatkozni tud a trendi kérdésekrél, hanem a koze-
get is magaval tudja ragadni és utanzasra késztetni.”
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[39] Az olyan nagy lemezkiadd cégek, mint a BMG,
nagyvarosi fekete fiatalokat béreltek fel ,utcai stab-
nak”, hogy a sajat kézésségikben népszer(isitsenek
hip-hop albumokat, és gerilldk médjara plakatokat és
matricakat ragasszanak [30]. Maga az Egyesiilt Alla-
mok hadserege is ezt valasztotta az Ujak toborzasa-

»A "Yankelovich Report’ hires 'nemzedéki marketing’-mo-
dellje szerint harom csoportot kulonbdztethetlink meg:
érettek, boomerek és X-generek. Mint irjak: 'az X-gene-
rek a markéknak, mint az imazs megtestesitéinek zaszlo6-
vivei. Tobb mint 50 szazalékuk vallja: 'rengeteget el-
mond rolad, hogy milyen markakat vasarolsz'.

hoz: ,Oda kell menni, ahol a célcsoport van” -
mondja Thomas Nickerson, a US Army egyik legbe-
folyasosabb kommunikaciés munkatarsa. ,Kutatasa-
ink azt mutatjadk, hogy a hip-hopnak nagyon erGs
szerepe van a fiatal amerikaiak életében. Mi megpro-
baljuk megtalalni a k6zés hangot ezzel a csoporttal.
Azt akarom, hogy azt mondjak: 'Hé, itt volt a hadse-
reg - a hadsereg mené!” ('Hey, the Army was here -
the Army is cooll!’)”. [40]

HIP-HOP DON'T STOP?

Ma ugy tdnik, hogy a hip-hop megéllithatatlan. Ré-
sze lett a fiatalok kultarajanak, és egyre szorosab-
ban szovi at életink minden teriletét. Nemcsak
Amerikaban, hanem itt Europaban, s6t Magyaror-
szagon is.

A ,Yankelovich Report” hires ,nemzedéki marke-
ting”-modellje szerint harom csoportot kilonboztet-
hetlink meg: érettek, boomerek és X-generek. Mint ir-
jak: ,az X-generek a markaknak, mint az imazs meg-
testesit6inek zaszl6viv6i. Tobb mint 50 szézalékuk
vallja: 'rengeteget elmond rélad, hogy milyen marka-
kat vasarolsz'. Ugyanennyien mondjak azt is, hogy
szeretnek olyan markékat vasarolni, amelyek révén
befutottnak érzik magukat, mig ez az arany a
boomereknél és az éretteknél csak 30% kortl mo-
zog.” [41] Yankelovichék modellje nem zarja ki azt,
hogy a harom tipuson belil Gjabb csoportokat képez-
ziink. Az eddigiek alapjan batran jelenthetjik ki: az
X-generek kategdrigjdban a zene hullamhosszan
megérkeztek a ,hip-hop fidk és lanyok”. Ami pedig
egy marketingesnek igazan fontos: ez az alcsoport
markah(iségben, lojalitasban lepipéalja az 6sszes tob-
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bi X-genert is. Tagjai rendkiviil szorosan - szinte kiza-
rélagosan - kotédnek a ,hip” (Ujabb kifejezés a
,,mend”-re) markakhoz, elvégre a hip-hop az életiik.
[18] Es mindent megvesznek, amire ehhez az élethez
csak ,sziikségiik van”, feltéve, hogy a marka rendel-
kezik ,Street credibility”-vel vagyis az utca hitelével.

Ismerjik azt a tényt is, hogy az
egyes csoportok ,értékrendje, fo-
gyasztasa azonos jellegli, az id6
muléasaval eredeti értékeiket valto-
zatlan formaban igyekeznek meg-
Orizni” [42]. igy a hip-hop lanyok-
bél és fiukbdl idével hip-hop
. asszonyok és férfiak lesznek, felte-
het6en hasonld értékrendszerrel,
de még a mostanindl is vastagabb
pénztarcaval. Biztosak lehetlink benne: a hip-hop
marketing alkalmazasa nélkil a jév6ben nagyon ne-
héz lesz Uzletet kotni. S6t, mar ma is az...
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MTEV Ariel - Horvath Déra

Ritusok haldjaban

A magyar fiatalok alkoholfogyasztasanak

kulturalis és kommunikacios
meghatarozottsaga

.Hat kulénbozik-e a hever§ 6nmagatol aszerint, hogy eldlrdl, oldalrél vagy masfel6l nézzik-e?
Vagy egyaltalan nem kilénbézik a valésagban, csak ugy tlnik, mintha kilénbéznék?”

Vajon kilénbozik-e az alkoholt
tartalmazo lveg 6nmagatél, hogy
szembdl, fellilr6l vagy mashonnan

nézzilk? Vajon mas lesz-e attol,
hogy egy aruhaz polcan, egy barban
vagy egy szorakozdhelyen valakinek
a kezében pillantjuk meg, és vajon
dtalakul-e az ital annak hatdsara,
hogy egy diszes (ivegben vagy egy
vizespoharban latjuk, vagy esetleg
valamivel keverjlk, vagy a reklam
valtoztatja meg?

(Platon: Allam)

A z olvas6t egy olyan utazasral invitaljuk, amelyben bemutatjuk,
hogy bar az italoknak, és f6ként az alkoholtartalma termékek-
A \ nek, 6nmagukban fontos és egyértelmd jelentéstartalmuk van,
az egyes OsszetevBkbdl Iétrehozott koktél jelentése megvaltozik, mind-
ez a ritudlék, a megfelel§ design vagy a kommunikacié altal tovabbi
maédosult jelentést kap. Utazasunk soran arra teszink kisérletet, hogy
bemutassuk: a tradicionalis, kulturdlis jelentések mellett a fiatalok gon-
dolkodaséat nagymértékben befolyasoljak a gazdasagi céld kommuni-
kacié hatésai is. Mig a reklamok egyfel6l épitenek a kulturalis jelenté-
sekre, egyben alakitjdk is azokat a ,mai magyar valésagban”, hatast
gyakorolva ezzel a fiatal rétegre, amely a megvaltozott piaci helyzetben
még inkabb fogékonyabb az (jra, a divatosra, mindarra, aminek az lize-
nete az, hogy ,haladok a korral”.

Utazasunk soran igy segitségiinkre lesznek a kultiraban gyodkerezd
értékek, a szakirodalom eddigi allitasai, amit a ritusok vilaga, a mai ma-
gyar popzene és a marketingkommunikacié altal alkotott valésag le-
nyomata alapjan rendeziink Ujra: felhasznalva egy feltaré6 empirikus ku-
tatds eredményeit is.

A PALYAUDVAR: AZ VAGY, AMIT FOGYASZTASZ

Ki vagyok én, ha nagyapam sajat készités(i palinkajat kortyolom a ha-
verokkal, vagy ha hatarozott hangon a legdragabb pezsg6bdl rendelek
egy elegans étteremben? Vajon mit kommunikalok a tarsaimnak, ha a
kezemben tartott min6ségi sorrel végigsétalok a tancparketten, és mit
gondolok azokrdl, akiknek csak olcso italra futja? A fogyasztas egyfajta
alkoto folyamatnak tekinthetd, ahol a fogyasztod részt vesz a ,termelés-

1 Figyelem! A szerz6k nem torekszenek abszollt igazsagok kimondasara, csupan egy utazasra invitalnak. Az utazas résztvevéi énként
jelentkeztek. Mindenki el fog jutni valahova, aki megkezdi az utazast, azonban menettérti jeggyel nem szolgalhatunk. Vigyazat! Az uta-
zas kockazatos, és szandékosan provokativ szempontokat, felvetéseket, esetleg logikatlannak t(ing iranyvaltasokat is tartalmaz.
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ben”, a szdmara kivanatos termék kialakitasaban,
ami tulajdonképpen nemcsak egy termék létrehoza-
sét jelenti, hanem a kivanatos tapasztalatok feltételei-
nek a megteremtését. A fogyasztd egyre inkabb
egyedi akar lenni, mik6zben ennek alapja nem az,
hogy 6 mit llit el6, hanem, hogy mit fogyaszt... ,As
postmodernist indicate, consumption is not just a
personal act of destruction by the consumer, but
very much a social act where
symbolic meanings, social codes,
and relationships, in effect, the
consumer’s identity and self, are
produced and reproduced.”l A
kérdés tehat Ugy tehet6 fel: ,ho-
gyan éljik meg a targyakat, illetve
ezek a funkciondlis sziikséglete-
ken tdl milyen igényeknek felelnek
meg, milyen struktirékkal fonddnak dssze és allnak
ellentétben, milyen kulturalis, infra- vagy transzkultu-
ralis rendszeren alapszik megélt mindennapisaguk...”
- J. Baudrillard (1975).

A fogyasztési javak tehat olyan jelent6sséggel bir-
nak, amely tiimegy azok hasznossagan és kereske-
delmi értékén. Ez pedig nagyrészt abban keresendé,
hogy képesek kulturalis jelentést magukban hordani
és kommunikalni. Ezek a jelentések azonban allando
atmenetben vannak, a tarsadalmi vilagon beliil folya-
matosan aramlanak, és olyan egyéni és kollektiv er6-
feszitések alakitjak, mint designerek, gyartok, rekla-
mozok, illetve maguk a fogyaszték (McCracken,
1986).

A VAROTEREM: A RITUSOK KULTURALIS
MEGHATAROZOTTSAGA

A tarsas kapcsolatok, a kbdzOsségteremtés emberi
sziikségleteinek kielégitésében a szertartasok nélki-
|6zhetetlen szerepet jatszanak (Szasz, 1991). A ritu-
sok kialakulasa messzi id6kre tekint vissza, az évezre-
dek 6ta hasznélt motivumok ma is élnek. Az alkohol
esetében ezek egyrészt a Dioniiszosz kultdra elemeit
jelentik (Eliade, 1994), de a Biblidban is olvashatjuk,
hogy Noé sz6l6t Ultetett, és minekutana bort ivott, at-
tol lerészegedett (Teremtés konyve, 9:20). Maté evan-
géliumaban pedig: ,lgyatok ebbd6l mindnyajan, mert
ez az én vérem, a szbvetsége, amelyet sokakért kionta-
nak a blinék bocsanatara” (Maté, 26:26-29.).

1 Baudrillard, 1975; Poster - idézi Firat és Venkatesh (1995).

Az alkohol modern fogyasztasanak kulturalis gyo-
kerei a ritusokban és a vallasi hitekben keresend6k
(Douglas, 1987; Engs, 1995). Ugyanakkor napjaink-
ban is alkohollal tnnepelik az élet olyan fontos allo-
masait, mint a sziletésnap, avégzds partik vagy a la-
kodalom.

A szertartdsok a lathaté nyilvanos definicidkat rog-
zit6 konvenciok (Douglas és Isherwood, 2003).

A fogyasztasi javak olyan jelentésséggel birnak,
amely tulmegy azok hasznossagan és kereskedelmi
ertékén. Ez pedig nagyrészt abban keresendd, hogy
képesek kulturalis jelentést magukban hordani és
kommunikalni. ”

Douglas (1987) ritudlis akci6 alatt a realitas, az identi-
tas és a kozosség konstrukcidjat, illetve jelentésének
kommunikalasat érti. A ritualék az egyéni tarsadalmi
kategoriak és a kilonféle realitasok kozétti atalakula-
sokat jelenitik meg (Gusfield, 1987; Turner, 1969). Az
alkoholfogyasztas a ritudlis folyamatok kulcsszimbo-
lumaiként is meghatarozhato, hiszen jelentései kom-
munik&cids lehetéséget nyUjtanak a tarsadalom és a
kultira tagjai kozti érintkezésre (Turner, 1969).

KEPEK A VAROTEREMBEN:
A KOMMUNIKACIO MEGHATARO0ZO EREJE

.Kétségtelen, hogy a szentség trivializalodik, a vilag
varazstalanodik, de ugyanakkor egy ellentétes ira-
nyu folyamatnak is tandi vagyunk, amelynek soran a
profan viszont szakralizalédik, és behatol a minden-
napi élet legkilénbézébb terileteire.” (Martin-Bar-
bero, 1997)

McCracken (1986) szerint a fogyasztok szamara a
ritudlis targyak vagy a fogyasztasi javak jelentése
nem rogzitett, hanem &llandéan valtoz6. A jelentés
allandéan atutazéban van egyrészt a ,kulturalisan
konstrudlt vildg” (a mindennapok tapasztalati vilaga)
és a fogyasztdi j6szag kozott, masrészt pedig a jo-
szag és a fogyasztd kodzott. McCracken Ugy pozicio-
nalja a reklamot, mint az egyik olyan mechanizmus,
amely megvaldsitja a kulturdlisan konstrudlt vilagbol
a fogyasztéi jészagba torténd atmenetet, hiszen a
reklam képes a termékeket szimbolikus tulajdonsa-
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gokkal felruhazni. Miutan a jelentést a reklam (a di-
vathoz és mas mechanizmusokhoz hasonléan) atvit-
te ajavakra, ajelentés ajavakrol a fogyasztbhoz mas
mechanizmusokon keresztil jut el, mint példaul a ri-
tualék. Mivel a ritualé lehet6séget nyujt a konvencio-
nalis szimbolumok, valamint a kulturalis rend jelenté-
sének meger(sitésére, felidézésére, és modositasa-
ra, ezért a kulturalis jelentés manipulalasanak erétel-
jes és kifinomult eszkéze (McCracken, 1986).
Otnes és Scott (1996) egyetért azzal, hogy a rekla-
mok és a ritualék jelentéssel ruhazzak fel a fogyasz-
toi javakat, azonban megkérddjelezik a McCracken
altal leirt folyamat egyszer(iségét. Szerintiik a rekla-
mok hatassal lehetnek a ritudlékban bekdvetkezd
véaltozasokra, el6segithetik a ritudlis targyak atmenet-
ét egyik eseményrdl a masikra, legitimaiizélhatjak a
Jitudlis konstellacidkat”, vagy szilkségessé tehetik a
ritudlis targyakat azéltal, hogy azokat reklamokban
abrazoljak. A ritudlék is hathatnak a reklamokra, a
nyelv ritualizalt hasznalataval, a varazsigékkel, ame-
lyeket a reklamizenetekben hasznalnak fel, hogy
megerdsitsék a markaimazst, illetve a fogyaszto ta-
pasztalatait a termékkel (Treise et al., 1999).
Megkérdbjelezhetetlen, hogy a reklam informaciot
kodzvetit, ugyanakkor ennél azért sokkal tébbet is
tesz. Megmondja, mit jelent egy-egy termék, felfedi a
kultira és a fogyasztas kozétt fennallo intim kapcso-
latot. Azok a termékek, amelyeket fogyasztunk, kife-
jezik, hogy kik vagy mik vagyunk, és ezeket az azo-
nositokat a kulturalis kédok hatarozzak meg. A ter-
mékek jelz6eszkdzként mikddnek, a konszenzusos
jelentést pedig szamos forrasbdl sajatitjuk el. A rekla-
mok val6jaban egyfajta kultira/fogyasztas szotarként
miikédnek, ahol a cimszavak a termékek, a megha-
tarozasok pedig azok
kulturalis jelentései
(McCracken, 1986). A
fogyaszték arra hasz-
naljak fel a reklamokat,
hogy (j jelentéseket
tanuljanak, vagy meg-
erdsitsék az ismerteket
(Domzal és Kernan
1992). Hatasos rekla-
mok azok, amelyek ké-
pesek a fogyasztok
észlelését és varako-

zasait maximalisan figyelembe venni, illetve azokra
vélaszolni.

A ,sort” példaul csak ugy érthetjik meg, ha iszunk
bel6le, vagy megfigyeliink masokat, amint fogyaszt-
jak, vagy kovetkeztetéseket vonunk le a reklamok-
bél, displayekbdl vagy egyszerien abbdl, ahogyan a
minket korilvevé vilagban megjelenik. Ugyanakkor
egy marka egyediilall6 jelentését szinte csak a rekla-
mok feldolgozasa soran tudjuk értelmezni.

Kilonosen fontos szerepe van a kommunikacio-
ban a ritusnak, amely az érzelmek felébresztésének
szandékos és tudatos aktusa. A kollektiv érzelmeken
keresztill a tarsadalom tagjai egyesiilnek a szentség-
ben rejl6 személytelen er6vel, ami meger@siti 6ket
(Csaszi, 2001).

A modern mitoszok ritualizalt kapcsolatot hoznak
létre a termékhaszndlat és a problémamegoldas ko-
z0tt, vagyis nem csupan a dilemma keril bemutatas-
ra, hanem az is, hogy azt hogyan kell megoldani. A
reklamok tulzadsokat hasznalva realitAsérzékik el-
vesztésére sarkalljak kdzonségiket, hogy a kulturali-
san elvart problémamegoldas variaciot tudjak megvi-
lagitani (Domzal és Kernan, 1992).

A posztmodern marketing abbdl az el6feltevésbdl
indul ki, hogy a rekldm szdvege nem stabil, é&s nem
csupan egyetlen értelmezése lehetséges, a szbveg
olvasata ezért sokféle lehet, ami a széveg értelmez6-
jétél figg (Brown et al., 1999). Ennek alapjan ugy
dontéttiink, hogy a feltaré kutatdsl szakaszaban ki-
zarb6lag a spontan felidézésre vagyunk kivancsiak,
mindenfajta értelmezés nélkil: (1. tablazat)

A reklamok koziul egyértelmiien kiemelenddk a
még a soOrcseppet is szakrdlis szintre emel§

1 Afelmérés 2004 aprilisdban készilt 307 diak korében, akik a Budapesti Corvinus Egyetemen Marketing alapoz6 targyat hallgattak (6.
szemeszter). Az ebben a cikkben hasznalt ,magyar didkok” kifejezés kizarélag ezen felmérés eredményeire utal.
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1. tdblazat

A magyar diakok alkoholreklam felidézése

Legemlékezetesebb  Legviccesebb  Legszexisebb

alkoholreklam alkoholreklam  alkoholreklam
Heineken (sor) Soproni Aszok  Bailey's (likér)
33% (so6r) 43% 25%
Markak Soproni Aszok (sér)  Heineken (sor) Jagermeister
13% 33% (likér) 11%
Bailey’s (likér) Borsodi (s6r) Martini
6% 9% 10%
Vélaszolt 27 227 166

Megjegyzés: Az eredmények a valaszadék %-aban értend6k

Heineken (ha Heinekenr6l van szd, megall az élet),
valamint a soproni Aszok sérpocakos, baratokkal ko-
ralvett ,Sorrobija”.

UTITERV: A RITUALE OSSZETEVOI

Rook (1985) szerint a ritualé kifejezés olyan exp-
ressziv, szimbolikus tevékenységre utal, amely

2. tablazat

Kedvenc
alkoholmarka

Bailey’s (likér)
10%

Heineken (sor)
8%

Bacardi
6%

meghatarozott gyakorisaggal is-
métlédik. A ritualis magatartas
dramai forgatokonyvet kovet, és a
jeleneteket a formalis szerepl6k
komolysaggal és bels6 atéléssel
jatsszék. Rook (1985) szerint a ri-
tualis magatartasnak négy meg-
foghaté komponense van: aritua-
lis targyak (ritual artifacts), a ritua-
lis forgat6konyv (ritual script), a ri-
tualis szerepek (ritual perfor-
mance roles) és a ritualis kdzon-
ség (ritual audience). Mig Rook
szinhazi jelenetként fogja fel a ri-

tualét, addig Driver (1991) szerint a ritualék ,tarsa-
dalmi ajandékokhoz” juttatjak az abban résztvevs-
ket. (2. tAblazat)

INDULAS: AZ ATALAKULAS

Hogyan valik a spontan normaszeg6 csecsemdbdl
tudatos normaszegd? Miként alakul at a tej iranti el-

A ritualé Osszetevéinek megragadasa az alkohol esetén

Dimenzié Rook (1985) megfoghaté elemei Amit meghataroznak

Ritualé lényege

Mivel? Ritudlis targyak (alkohol*)

Mi alapjan? Ritualis forgatékdnyv (szabalyok)
Kik? Ritudlis szerepek (egyén szerepei)
Kikkel? Ritualis kozénség

«
'wb

*

Driver (1991)
tarsadalmi ajandékai

Allomasok a cikkben

Atalakulas Indulés
1
Rend 2
Kodzdsség 3

*A ritudlis tdrgyakba mi nem kizarélag az alkoholt értjilk bele, hanem az alkohol elfogyasztasanak kellékeit is, mint példaul az lveg, a

pohar, a korso6, vagy akar a hordé.
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s@dleges preferencia valami egészen massa? Ho-
gyan jutunk el az driletig?

Foucault (2000) szerint a részegség és a kabito-
szeres mamor bizonyos értelemben egy mestersé-
ges Orilet el6idézése, egy id6leges és mulékony
Orileté, amely Unnepet Ul, csakhogy ez az (nnep
szilkségképpen ellen-iinnep, és csucspontja eléré-
sekor szembeszegill a tarsadalommal és annak
rendjével.

A kozépkori bolondiinnepeknek ugyszoélvan vala-
mennyi szertartasformaja a kilonféle vallasi szertar-
tasok és szimbdlumok groteszk lefokozasa, anya-
gi-testi sikra torténd vetitése: nagy zabalasok és iva-
sok kozvetlenill az oltaron, obszcén mozdulatok, vet-
kézések stb. (Bahtyin, 2002). A bolondinnep hivei
szerint az efféle Unnepi félvidulasra azért van szik-
ség, ,hogy a bolondsag, amely masodik természe-
tink, és ugy latszik vele sziletik az emberrel, leg-
alabb egyszer egy évben szabad folyast kapjon. A
bor is szétvetné a hordo6t, ha id6érél idére nem lazita-
nék ki a dugoét, és nem engednének be egy kis leve-
g6t. Mi, emberek, valamennyien rosszul takolt hor-
dok vagyunk, és ajozansag bora széjjelvetne ben-
nunket, ha sziintelen kegyes istenfélelemben forrna.
Leveg6t kell adni neki, nehogy megromoijék”
(Bahtyin, 2002). Driver (1991) szerint ritudlis esemé-
nyeken mindig fennall annak a valészinlisége, hogy
a tarsadalmi nyomas Aaltal féken tartott agressziok
egyszer csak kiszabadulnak. (3. tdblazat)

Beck (1997) szerint a modern tarsadalmak kocka-
zat alapu tarsadalmak, amelyekben az egyenl6tlen-

3. tablazat

Tipikus Atalakuldsok a magyar didkok koérében (az els6 6t sz6
alapjan, ami az alkoholrdl eszikbe jutott)

Honnan Atalakulas  Spontan asszociacio
Munka, tanulas Buli
Jozanséag Részegség
Tej, viz - Sor
Szulék, tanarok unt Baratok
Komolyséag = Jokedv
Korankelés - Méasnapossag
Tej, viz I Bor
Munkahely, egyetem unt Kocsma
Absztinencia int Alkoholizmus
Egyeduillét e Tarsasag
Jbézansag " Mamor

Vélaszad6k szadma: 306
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Vélaszad6k %-aban

ségek sokkal inkabb a kockazatos poziciokban, mint
az osztély- vagy statuszhelyzetekben gyokereznek.
A fiatalok olyan kockazatos dolgok kozétti valasztas-
sal teremtik meg tarsadalmi identitasukat, mint okta-
tas, életstilus, fogyasztas és munka. Egy bizonyos-
sag dltal uralt tirsadalomban a kockazatkeresés, va-
lamint a halal képzete le Breton (1995) szerint a mo-
dernitas legmeghatarozébb jele. A fiatalok modern
kultirajaban a csoporttagok ivaszati jatéka egy
Ujabb formaja a részegedés és a halal kozotti jatek-
nak. Ez egy olyan helyzetet feltételez, ahol az alko-
holt el6re meghatarozott, standardizalt szabalyok
alapjan fogyasztjak. Ez a modern gyakorlat a forma
és ajelentés tekintetében bizonyos mértékig hasonlit
a feln6ttkorba Iépés atmeneti ritusaihoz. Az ivaszati
szokésok a vallasi rendszerbe, valamint a helyi ko-
z6sségek ritualis tradicidiba agyazodtak be. A ré-
szegség és a halal kozti jatékot jol irja le a Bikini
egylittes ,Ki visz haza” cimi slagere:

Lezart agyam kulcsat eldobom,
Alkoholba fojtom banatom,

Ma éjjel nem hat rdm a j6zansag szava.
Részegen ki visz majd haza?

Kit sirattok, miért sirattok,
Ugy élek, hogy majdnem belehalok.
Ma éjjel nem hat rdm a jézansag szava.
Részegen ki visz majd haza?
(Angyal Tivadar, '80’s évek)

Levy (1983) szerint az italok izle-
I6bimbdra gyakorolt hatdsa az em-
beri test ndvekedésével egyre in-
tenzivebbé vélik: a tej lagysagatdl,
a gyumodlcsitalok kesernyés izén, a

59 koffein és szénsav okozta bizser-
0 get6 érzésen at az alkohol dramai
% hatasaig. Minél nagyobb a stimula-
20 cid, annal nagyobb a bln, minél

merészebb a fogyasztas, annal ta-
18 pasztaltabb a fogyasztd. Ezért az
16 alkoholtartalmui italok fogyasztasa
15 feln6tt tevékenységnek tekinthetd,
12 amelyet kifinomult (varosi, vilagias,
1 bonyolult sth.) egyének végeznek
1 olyan érett tarsadalmi kornyezet-
" ben, mint példaul a barok, a kok-

télbarok vagy éppen a vacsora
elétt (Levy, 1983). (4. tablazat)



1. MEGALLO: RITUALIS
TARGYAK - AZ ALKOHOL

4. tablazat

. .. . Tej
A vallasos unnepségeken hasz- !

nalt szent targyak, mint az ajan-

dék, az élelem, illetve az ital (alko- Gombolyd

holfogyasztas esetén az alkohol Puha

maga) is ritudlis targyak. Fehér

A sor Biztonsag
. . , Mell

Az alkoholok hierarchikus struktd- )

raba rendezhet6k: a sor helyezke- Lagy

dik el legalul, a sér az alkoholok Szeretet

teje. Osszetevjében a sérok nem Fejlédes

tulsagosan kilénbdznek egymas- Artatlansag

tol, és habar némi alapszinti ma- Engedés

értés megfigyelhet6 a fogyasztok Taplalek

kozétt, ez a tudds nem igazan je- o

Flggés

lent statuszt. A sort gyakran na-
gyobb mennyiségben fogyasztjak,
és azt tartjdk réla, hogy kevéshé
lehet lerészegedni t6le, ugyanakkor hizlal. Kénnyen
kapcsolatba hozhat6 a vizelettel, a tragar szokasok-
kal, valamint a testi reakciokkal, amelyeket a fiatalab-
baknak, az egyetemista filknak, az éretlen italozok-
nak és alacsonyabb tarsadalmi osztalybdl szarmaz6
férfiaknak tulajdonitanak. A magasabb statuszuak
szamara a sor a kikapcsolodast, a lazitast, az infor-
malis légkort és a bajtarsiassagot jelenti (Levy,
1983). Ezt reprezentdlja a Bon-bon egyittes ,Pia
Olimpia” cim( slagere:

Szomjazom, erre inni kéne
Gyerlink, rajta cimborak.
Bekeritjik a sort ma végre,
Csapra verjik az angyalat.
(Duba Gabor, 1997)

A magyar diakoknak a sorr6l a keserl iz, a sor
habja, a foci, a s6rhas (Id. S6rrobi), valamint a bara-
tok jutottak esziikbe, dominans szinként pedig a sar-
gat emlitették.

A bor: gasztronomiai élvezetek

A szerényebb min6ségl borok bizonyos értelemben
versenytarsai a sornek, mivel f6ként a fiatalok, vala-
mint az alacsonyabb tarsadalmi osztalyba tartozok
.nyakaljak”. A hierarchidban alacsonyabb helyet fog-
lal el, ha kancsoba toltik, és ha édes. (A pezsg6 valo-
szinlleg a feln6ttek szamara a bor gyombérsore,

Anyatej/tehéntej (természetes)

Tej atalakuldsa égetett szesszé

AttribGtum Egetett szesz
Anyag Parlatok (desztillalt)
Csomagolas forméja Flosszikas
Csomagolas anyaga Kemény
Dominans szin Sotét
Kockéazat

Meztelenség, szex
Er6s, kemény, tliz, égeté

Er6szak, misztikum

Kapcsolédé ellentétes .

s Rombolas
asszociaciok

Szenny

Tiltas

Semmisité szer

Flggetlenség

Forrds: Levy (1983) alapjan Horvath és Mitev

szénsavval dusitva.) Masrészt az ital gazdag szinar-
nyalata és egyedi jellege a titokzatossaggal, a sz616-
m(iveléssel, a termétalajjal, az évjarattal, valamint az
erjesztés folyamatdval van oOsszefliggésben, és az
izek, illatok sokréteglisége, illetve azok felismerése a
kostolasok soran felemelik a bor hasznaléjat, és az
elit hagyomanyait elevenitik fel. A bor erésen kot6dik
a vallasi jelképrendszerhez, ugyanakkor az elit ud-
varlas egyik elengedhetetlen eszkéze is egyben. A
fogyasztok fejében |étrejove fantaziak a bort a csabi-
tas, a szerelmi légyott és a szexualitas el6zményé-
nek tekintik (Levy, 1983). Kutatasunk soran a magyar
diakok elsGsorban az étkezésre, a sz6l6re, a voros-
borra, Tokajra, valamint a borospincére asszocialtak,
dominans szinként a vordset emlitették.
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Az égetett szeszek: a ,,padl6”

A tdbmények piacan az oriasi valasztékot és a kilonle-
gességeket a kiilénbdzd égetett szeszek eltérd izei,
valamint a kilonbdz6 markdk és arak jelentik. A
gin-tonik rendkivil népszerd nyari ital (az alkohol
jegesteaja?), amely (szamos tarsahoz hasonléan) ke-
vésbé férfias. Az alkoholok cslicsat valdszinlileg a
brandyk és a lik6rok jelentik. Koncentraciojuk nagyon
magas, intenziv izek jellemz6k rajuk, és egy atlagos
fogyasztd nem engedheti meg maganak. Elegansan
kortyolgatjdk olyan megkulénbdztetett alkalmakkor,
amikor a hozzéénd fogyasztok kifinomult életik tets-
pontjan érzik magukat (Levy, 1983). Charlie az égetett
szeszek hatasat az alabbiakban fogalmazza meg
»Jég dupla whiskyvel” cimi slagerében:

Jég dupla whiskyvel
Két dozis egy helyen
Egy a tarsasag miatt, igen
Egy, hogy j6 napom legyen
Egy a rossz id6ékre kell
Egy, hogy jol aludjak el
Mér az 4gyam is kemény, hideg,
mint a jég a whiskyben
Lech Istvan - Horvath Attila, 1994

A magyar didkoknak az égetett szeszrél els@sor-
ban az jutott esziikbe, hogy kénnyd berugni téle, na-
gyon ,utés”, valamint a pdlinka, a részegség és a
buli szavakra asszocialtak, dominans szin pedig az
atlatszo (szintelen).

Kiegészit6 ritualis targyak

Meglatasunk szerint a ritudlis targyat nem kizarolag
az alkohol maga jelenti, hanem figyelembe kell venni
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olyan kiegészit6 eszkdzoket, amelyek értelmet ad-
nak, vagy megfeleld kontextusba helyezik annak fo-
gyasztasat. llyen példaul az liveg, a pohar, vagy akar
ajég.

A leghathat6sabb szertartasok targyakat is hasz-
nalnak, és feltehetéen annal koltségesebbek a ritua-
lis kellekek, minél er6sebb a jelentés rogzitésének
szandéka. Innen nézve ajavak a szertartasok segéd-
eszkozei; a fogyasztas pedig ritudlis folyamat, amely-
nek elsédleges funkcidja, hogy értelmet kdlcséndz-
z0n az események zavaros aradatanak. A fogyasztd
legéltalanosabb célja nem lehet méas, minthogy a ki-
valasztott javak segitségével érthet§ univerzumot
épitsen fel (Douglas és Isherwood, 2003).

Az alkoholtermékek designerei Ugy tervezik meg
az Uvegeket, hogy az &ltaluk létrehozott és a fo-
gyasztok altal alkotott jelentés minél kdzelebb kerll-
jenek egymashoz. A filozofikus kérdés azonban igy
hangzik: abszurd mddon lehetséges-e, hogy az alko-
hol (,0, Miszter Alkohol”) maga is designerré véljon,
vagyis a bel6le fogyasztobdl egy U ,terméket” allit-
son el6? Koncz Zsuzsa errdl igy énekel:

0, Miszter Alkohol, emlékszel arra még

Karjaidban tartottal, és mégsem szerettél

Rossz Utra vezetted az életem,

Edes csokkal lezartad mind a két szemem

O, nagyon szerettelek és hallgattam read

Minden meséd elhittem, és mit tettél velem.”
(Szorényi-Brody)

Mert az italbdl kortyolgatd, és aztdn annak hatasa
ala kerlld egyén mingségileg is mas kategoriat alkot.
Aztan minek tekintstk az illuminalt allapotban lévé
designer ,alkotésait’? Kétségtelen, hogy egy részeg
U jelentést ad a targynak azzal, ha azt darabokra



tori, azonban ez mar tavolrél sem tekinthetd tudatos
er6feszitésnek a rend létrehozasahoz. Akkor ezzel
vajon sikertlt megteremtenliink az anti-designer fo-
galmat?

2. MEGALLO: A RITUALIS
FORGATOKONYV, MINT A REND
MEGTEREMTOJE

A ritudlis forgatékodnyv (ritual script) azonositja a ritu-
alis targyakat, felsorolja hasznéalatuk szabalyait, meg-
szabja, hogy ki hasznalhatja azokat, valamint ismer-

»A szocidlis rend létrehozasa vagy megerdésitése jelen-
ti a legnyilvanvalobb ritudlis funkciét. A szertartasos-
sag olyan utakat vagy csatornakat alakit ki, amelyek
mentén az emberi magatartas anélkil haladhat, hogy
allanddan (jra kelljen tervezni az utitervet. A ritualék
gazdasagossa teszik a magatartast, hiszen rutinokat

hoznak létre.”

teti a magatartassorozatot. Alkoholfogyasztas esetén
szabalyok arrél, hogy ki ihat és ki nem térvényesen,
mikor és hol van ivaszat, megallapodas az ivaszat
helyéhez térténd kozlekedeésrol.

Szész (1991) szerint a kulturdlisan elfogadott dro-
gokat, mint a felnétt Iét és érettség szimbolumait, ha-
gyomanyosan tdmogattak, és ez ma is igy van. A do-
hany és az alkohol, s6t val6jdban a kavé és a tea is
olyan anyagok, amelyek fogyasztasa megengedett a
feln6ttek szamara, de a gyerekeknek altaldban nem.
Tobbségi vallasaink hivei koktélpartikon és dohany-
z6asztalok koril gydinek egybe, és kidolgozott szer-
tartdsaik vannak a koktélok, a borok, a szivarok, a ci-
garettak, a pipak stb. erényeinek szimbolizalasara.
Ezek napjaink kdzosségi szentaldozésai. Vannak vi-
szont, akik fiives és acidpartikon gy(inek egybe, és
olyan dsszejoveteleken, ahol heroint és mas, ennél is
ezoterikusabb és tiltottabb drogokat fogyasztanak. Itt
szintén megvannak a kidolgozott szertartasok, ame-
lyek a marihudna és az LSD, a flstdl6k és a keleti
misztika altal képviselt ellenerényeket szimbolizaljak.
Ezek korunk szentségtelen aldozatai.

Driver (1991) szerint a szocidlis rend létrehozasa
vagy meger0sitése jelenti a legnyilvanvalobb ritualis
funkcidt. A szertartdsossag olyan utakat vagy csator-
nakat alakit ki, amelyek mentén az emberi magatar-
tas anélkil haladhat, hogy allanddéan ujra kelljen ter-

vezni az Utitervet. A ritualék gazdasagossa teszik a
magatartast, hiszen rutinokat hoznak létre.

3. MEGALLO: AZ EGYENI RITUALIS
SZEREPEK ES A RITUALIS KOZONSEG:
A KOZOSSEG ELMENYE

A ritudlis szerepek annak meghatarozasai, hogy mit
varnak el a ritualis szerep betolt6jétél. Alkoholfo-
gyasztas esetén hogyan kell inni, mekkora mennyi-
séget lehet fogyasztani, hogyan kell ivaszat soran vi-
selkedni. A ritualis kbézénség pedig szemléli a szer-
tartast (alkoholfogyasztas esetén
a haverok, a pultosok, az évfo-
lyamtarsak). Ezek egyditt jelentik a
kozOsségi élményt.

A fiatalok esetében az ivaszat
ritusanak fontossaga vilagos: a ri-
tus folyamata, gyakorisaga, gyak-
ran Unnepélyessége érzékennyé
teszi az egyént, hogy adoptalja a
csoportnorméakat és értékeket. Az
egyén és csoport kozotti kolcso-
nos fliggés a ritus kulcstémaja (Pedersen, 1990).

Driver (1991) megfigyelte, hogy a ritudlé nem csu-
pan fizikai értelemben hozza dssze az embereket,
hanem emocionalisan is egyesitheti 6ket, hiszen a ri-
tualis tevékenység természetébdl fakaddéan interaktiv
és tarsadalmi. Ezt jeleniti meg a Bon-Bon egyiittes
slagere 1997-bdl:

Gyere pajtas, ha a nota szall
Tizenhat krigli utan.
AKki birja, dobogéra all
A pia olimpian.
Hé, aranyapam a haveri kor Ugy szép,
Ha nyel a gigam, ha folyik a sor, itt milesz még!?
Korbe jar, sehol nem all meg a korso.
Te fizetsz, ha nalad mégis kidril.
Add tovabb a sort, amig az utolsé
Végleg elterdl.
(Duba Gabor)

Szész (1991) szerint ma a modern vilag orszagai-
ban az emberek els6sorban barokban, pubokban
vagy kocsmékban gy(ilnek 6éssze - ahol az egyes
ember viselkedése legitimalja az 6sszes tbbbiét -,
hogy kifejezzék, megerdsitsék és megtapasztaljdk
kozOsségi érzéseiket, a hasonlé gondolkodasu em-
berek csoportjdhoz tartozas érzését. Sokkal tébb

M&M-MIX 147



hely szolgél ivasra, mint imadkozasra; sokkal tobb
csapos van, mint pap vagy akar orvos. Az dsszetar-
tozas - ateljesség, ajosag, az egylttlét - szertarta-
sos meglnneplése manapsag inkabb sorkorcsolya-
kon és sorokon keresztil jut kifejezésre, mint az at-
valtozott kenyér és bor altal.

VEGALLOMAS, KISZALLAS?

Platon Allaméban egyszeriien ra lehetne csapni min-
denkinek a kezére, aki a képzeletet vagy az észlelést
probalja befolyasolni. A nagy csapkodasban termé-
szetesen nem vennénk észre, hogy fantomokat ker-
gettink, mert mindenki designer. Utazasunk ezzel ve-
get ért, kbszonjuk, hogy a gondolatainkkal voltak, és
részeseivé véltak egy gondolatkisérleti designnak.
Es hogy a demitizalt tarsadalmat valdban feltoltik-e a
reklamok altal gerjesztett mitikus elemek, vagy a hir-
detések csupan a mar meglévé mitoszokra épulnek,
az két feles utan mar senkit nem érdekel...
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Dolgozatomban megkilonboztetési
javaslatot fogalmazok meg

a régiomarketing és a regionalis
marketing fogalma és gyakorlata
vonatkozasaban. A megkilénboztetés
abbol a felismerésh6l fakad, hogy
a régié onallo entitds, emergens
tulajdonsagokkall, amelyek nem
vezethetGek le a régiot alkoto
struktarak és intézmények
miikodésébdl. A régiot, mint olyat
nem lehet ,levezetni,
kikdvetkeztetni”, csupan megfigyelni
és megtapasztalni. Ebben

a megkdzelitésben a régidmarketing
(marketing of the region) egy adott
régio osszetett miikodési forméja,
amely a marketingfunkcidkat
valdsitja meg. Ezek olyan bels§
koordinacios tevékenységek

és a kilvilaggal, kornyezettel vald
kapcsolattartdsnak azon formai,
amelyek a régié koherencigjat,
egyediségét hatarozzak meg.

A régidmarketing ebben

az értelemben a régié létezésének
egyik markans velejaroja, stratégiai
fontossagu tertilete.

Kolumban Gabor

A régiomarketing
alkalmazasa
Szekelyfold
regiofejlesztesében

ting) fogalma, amely alatt egy adott intézmény, telepiilés, vagy

akar személy altal végzett olyan marketingtevékenységet értek,
amely a régioval kapcsolatban termék, szolgéltatas valamely piacon tor-
ténd cserefolyamatainak befolydsolasat végzi. Rendszerelvi megkdzeli-
tésben a régiomarketing a régié rendszerfunkcidja, mig a regionalis
marketing a régiot alkotd elemek vagy részrendszerek marketingteveé-
kenysége.

Fontosnak itélem a fogalmi és tartalmi megkulénbdztetést olyan régi-
Ok esetében, ahol a regionalizmus erés hagyomanyokkal rendelkezik, és
tapasztalhatd a régiova fejlédés alulrdl felfelé torténd trendje. A dolgozat
alkalmazési terilletének ezért valasztottam a Székelyfoldet2. Kevéshé
markans a régiomarketing azokban a formalis szempontok szerint létesi-
tett kbzigazgatasi vagy program-régiokban, amelyek regionalizalasi er6-
feszitések eredményeként tobbnyire fentrdl lefelé szervezddnek.

Ezért varhat6an tapasztalhato lesz a régiomarketing jelensége a Szé-
kelyfoldon, amely hagyomanyos regionalizmussal rendelkezd térség.
Ugyanakkor nagyon izgalmas kutatasi teriiletnek tartom a székelyfoldi
véllalkozdk, kulturdlis és kdzigazgatasi intézmények regionalis marke-
tingtevékenységének vizsgalatat. Kérdés, hogy létezik-e dsszefliggés a
kétszint(i - minGségileg kulonalld - marketingtevékenység kozott. Azt
az intuiciémat kisérlem meg ellendrizni, mely szerint, ha nem is lehet a
régidmarketinget 6sszerakni a régiéban folyd regionalis marketingteveé-
kenységekbdl, mégis a két funkcié egymast er@sitheti (ndvelheti haté-
konyséagat), illetve gyengitheti (kélcsonds kioltas). A két marketingszint
kozott az atjarast a kozos értékrendszer, a regiondlis identitdst megha-
tarozé kultdra és a regionalis tudas megléte biztositja. A korszer(i mar-

e

ketingtudomany teriletérdl vett példaval, talan a markanév marketingjé-

n régidmarketingtdl eltér a regiondlis marketing (regional marke-

1 A régi6 fogalma és az emergens tuljdonsagok vonatkozasarél egy régebbi tanulmanyomban irtam. (Kolumbéan, 2001)

2 A Székelyfold Erdély keleti peremén talalhat6 foldrajzi, gazdasagi és etnografiai régié. A kozépkorban sajatos kdzigazgatasi szervezés-
sel és autondmiaval rendelkez6 székely falukozosségek alkottak a Székelyfoldet. A Székely nemzet egyike volt az erdélyi rendi tarsa-
dalmat alkotd rendeknek, a magyar nemesség és a szasz autoném kozosség mellett. A térség megnevezése és regiondlis identitasa
tllélte a szazadokat. Ma is kdzismert nevén, Székelyféldként tartjadk szamon a Maros, Hargita és Kovaszna megyékbdl allé teriiletet Ro-
manidban. Lakossaga tobbségében magyar.
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hez (branding) hasonléan létezhet olyan absztrakt,
reprezentativ termékkoncepcié egy adott régié ese-
tén, amely a két tipusi marketingtevékenységet
0sszehangolni képes.

A MARKETING KET MEGKOZELITESE

A modern piacok esetében a verseny altalanossa va-
lasa tette szilkségessé a marketing kialakulasatl. Dr.
Orosdy Béla a marketing mikrodkonomiai szerepé-
nek lényegét informaciés mivoltdban jeldli meg. Ab-
ban az informaciokozvetit§ mechanizmusban, amely
egyidejlileg szolgalja az aktorok kozotti arucserét és
az aktori érdekérvényesitést.2

A marketingtudomany és a marketingtevékenység
a piaci jatékosok stratégiai fegyvertarahoz tartozik. A
modern marketing eszkdzeinek és mddszereinek al-
kalmazasa a telepiilések (f6leg varosok) és régiok
esetén, els@sorban a verseny és a piaci mechaniz-
musok kiterjedésének koszénhetd. A terileti dimen-
zi6 versenyképességet befolyasold tényez6ként valt
jelentéssé. A régidmarketing és a regiondlis marke-
ting megklilénbdztetésének alapja ennek a kiterjesz-
tésnek a lehet6ségében keresendd. Kérdés, hogy a
verseny fogalma mennyire terjeszthetd ki a teriiletek
kozti versenyre, illetve egy adott tertlet versenyhely-
zete mennyire fiiggetlen aterileten mikodé vallalko-
zasok versenyhelyzetét6l. Az agazati piaci verseny
milyen mértékben aggregalhato teriileti versennyé?
Létezik-e a terlletek kozti verseny, és ha igen az mi-
lyen mértékben hatarozza meg a teriileten miik6do
piaci jatékosok versenyhelyzetét3? Mindezt bonyolit-
ja a globalizaci6 mindent meghataroz6 folyamata,
melynek nyoman a verseny teriilet-fliggetlenné valik,
illetve nehéz a terileti tényez&t beszamitani egy glo-
balis piacon versenyz§ vallalkozas esetén.

Mindez vildgosabba valik, ha felismerjik, hogy a
régiok kozt létezik egyfajta verseny, de ez emergens
tulajdonsaga a régionak, szubjektiv tapasztalatként

fogalmazddik meg a nyilvanossagban. Ett6l eltéréen,
a stratégiai menedzsment és marketing eszkoztarat
szigortian csak a piaci mechanizmusokra és a szer-
vezetekre alkalmazhatjuk.

A REGIONALIS MARKETING

Regiondlis marketingrél abban az esetben beszélhe-
tink, amikor egy adott régidhoz tartozo telepiilés,
szervezet, vallalkozas vagy dnkormanyzat 6nmaga lé-
tezésének lényegeként valamilyen piaci cserefolya-
matban vesz részt, és az adott teriilethez kapcsolodd
marketingtevékenységet folytat. A gyakorlatban ez
rendszerint az Uzleti életben bevalt marketingfogalom
és -eszkoztar sajatos alkalmazasat jelenti. A piac
meghatarozasa, a fogyasztok megnevezése (vagy ki-
taldldsa), a szegmentalas, a poziciondlas, a termék
meghatarozasa és a marketingmix minél tobb elemé-
nek hasznélata, a termék sikerének érdekében. Na-
gyon j6 alkalmazéasi példakat talalunk Philip Kotler
(1993) vagy Ashworth és Voogd (1997) kézikdnyvei-
ben. A marketingprobléma rendszerint a befektetok, a
t6ke, a multinaciondlis cégek, a fontos emberek meg-
nyerése, bevonasa egy adott telepiilés vagy régio fej-
lesztésébe. Ez mindig valamilyen konkrét intézmeé-
nyen keresztil lehetséges, és ezért a marketingtevé-
kenység is csak szakértelemmel menedzselhet6.
Ezekre jellemz6, hogy rendszerint a cserefolyamatot
leegyszer(sitve értelmezik, és nem a piaci koordina-
ci6 komplexitdsat tekintik marketingtevékenységik
alapjanak4.

A REGIOMARKETING

Ezek utén, szinte lehetetlen a hagyomanyos marke-
ting extenzidja a régidmarketing fogalmanak megha-
tarozasara. Egy lehetséges megkdzelitése a foga-
lomnak Palkovits Istvan hivatkozott irdsaban talalha-
td, ahol kozjoészagként hatarozza meg a régidomarke-

1 A marketing kibontakozasanak tartalmi oldalat - torténelmi példak tomegével igazoltan - az aktorok kozétti verseny kényszere képezi,
ez avezetési filozéfia és a kivitelezést szolgald eszkdztar csak napjaink modern piaci versenyében teljesedett ki, a j6| nyomon kovethe-

t6, szerves fejl6dés eredményeként. (Orosdy, [1995], 137. 0.)
2 lasd. U.o. 141. o.

3 Nem egyértelm( igy az az alapvet6 kérdés sem, hogy a piacok és a verseny milyen szinten értelmezendd: a régi6é egészére vonatkoz-
tathatd, vagy csak részpiacok léteznek és 6sszegzddnek a régié szintjén? Mindezen megfontolasok azt a kovetkeztetést sugalljak,
hogy a régiok versenye egy kozkeletlien definialatlan fogalom. (Palkovits, 2000p.119, 120)

4 A marketing gazdasagi szerepe a kovetkez6kben foglalhaté dssze: feltarja a kielégitetlen sziikségleteket és igényeket; méri és értelme-
zi jelentéséguket; eldonti, hogy milyen célokat tudna a szervezet a legjobban kiszolgalni; meghatarozza a piacok kiszolgalasahoz leg-
jobban illeszked6 termékeket, szolgaltatasokat és programokat; valamint a szervezet tagjainak figyelmét felhivja arra, hogy a fogyaszté
szerint gondolkodjék és szolgélja a fogyaszt6t. Tarsadalmi szempontb6l a marketing 6sszekété lancszem a tarsadalom anyagi sziik-
ségletei és az erre adott valasz gazdasagi modszerei kozott ... a szikséges cselekedetek mivészete!(Kotler [1988] 17. o.)
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tingetl. Ebben a megkodzelitésben a régiémarketing
a terlleti menedzsment feltételteremtd funkcidja.
Mint olyan, csupan valamelyik részrendszer feladata.
Nehézségbe Utkdzik a marketingtevékenység értel-
mezése a verseny alapjan, ha a régiét, mint egészet
tekintjik2. Ezért kissé tavolabbrol kell kdzeledni. A
versenynél altalanosabb fogalombdl kiindulva ez ta-
lan sikertilhet.

Korunk regionalis folyamatainak egyik jellemzéje
a komplexitas. A régiét olyan nyilt rendszernek te-
kintve, amelynek hatarain keresztiil folyamatosan
aruk, informaciok és értékrendszert ,hordozé” em-
berek aramlanak, szamolni kell a nyitottsaggal
egyltt jaré bonyolult kdlcsénhatasokkal, A rendszer
dinamikus stabilitasa (az egyensulyi helyzetekt6l el-
térd stabil struktirédk, koélcsénhatas-mintak meglé-
te), vagyis a rend érdekében a marketingtevékeny-
ség informécio-aramoltatd, illetve koordinaciés sze-
repe felértékelédik. Ez a marketingfunkcié ossze-
fligg az Uj fejlesztési paradigma térhéditasaval, illet-
ve része annaks.

Az identitas a régié bels6é kohézidjan kivil a kor-
nyezetéhez, a ,kilvilagahoz” val6 viszonyulaséat is
meghatéarozza. Ugyanakkor az identitas, a régidhoz
tartozas tudata, egyben kollektiv tudati leképezése a
régio objektivitasanak. A terileti kot6désen, a lokali-
tas4 megerGsitésén alapuld identitass, azaz a terlleti
identitas épitése marketingtevékenység. Olyan kogni-
tive megragadhato, kézzel foghatd6 materialitasok,
mint a tulajdon, az intézményi és targyi infrastrukturéa-
lis ellatottsag, valamint a tarsadalmi kapcsolatok apo-
lasat lehetdvé tevd alkalmak és formék tudatositasa-
val, a helyi vagy regiondlis k6zosség ezekrdl valo tu-
dasanak novelésével ez az identitas er@sithetd. De en-
nél talan még fontosabb és nehezebben megvalosit-
hat6 az un. immateridlis, affektiv identitdselemekrél (a

csaladok tdébb generacios jelenléte, a taji kornyezet
karakteres, egyedinek érzett jegyei, Unnepek és ha-
gyomanyok, valamint a szélesebb taj és kornyezet
megismerése) valo tudas elérhetsége. Ugyanakkor a
helyi vagy regiondlis identitasépités csak akkor lehet
sikeres, ha egyditt jar a szabadsag, a mobilitas lehet6-
ségével6. Paradoxalisnak tlinhet, de Ugy latszik, hogy
pontosan az elvandorlas, kitelepedés szabad lehet6-
sége jarult hozza az utébbi években a regionalis iden-
titas meger6sodéséhez. Mig a rendszervaltas el6tti
jarult hozza. Osszefiiggést latok az emlitett jelenség
és a vasarloi valasztasi alternativak meglétének a piaci
cserefolyamatokat befolyasol6 ténye kézt. Ez az ana-
I6gia elméleti megalapozast kovetel meg.

Az identitassal kapcsolatos marketinghez ad fog6-
dzot, ha az identitdst, mint a biztonsag iranti szik-
séglet kielégitésének egyik lehetséges maodjat tekint-
jik. Természetesen - pontosan az identitas fogalom
elvont jellege miatt - igen nehéz feltarni az identitas-
képz6 tényez6k és a piaci mechanizmusok kozotti
Osszefliggéseket.

Olah Miklos hivatkozott tanulmanya tartalmaz erre
vonatkoz6 megallapitasokat. A regionalis identitas
alapjanak a térben egyénenként valtozé sugard és
formaju természeti, kulturdlis és szocialis tajrol, kor-
nyezetrél szerzett informéaciokkal megalapozott kom-
fortérzetet, az adott térségben ,otthon lenni” éiményét
tekinti. A maghatarozas lényege az informacio, az is-
meretek halmaza, egyszéval atudas megléte. A mobi-
liths és az informacid, mint két kulcsfogalom szem-
pontjabdl a regiondlis identitas targyaul vélasztott
foldrajzi tér nagysagat befolyasolja a foglalkozéas
(munkamegosztas), a jovedelem, a térhasznalat, az
inter- és intrageneracids foldrajzi mobilitas, valamint
az iskolazottsag, a nem és az életkor7. Ebben a meg-

A marketing e tevékenysége (pl. régiémarketing) altalaban kozj6szagként értelmezhetd. E kdzjavak révén korvonalazodik a régié sze-
repe a véllalati versenyképességben, az ahhoz valé hozzajarulas, amely funkcié a teriileti menedzsment egyik fészerepe lehetne.
(Palkovits I. 2000, p.121)

Ha a régi6t, mint sajatos 6nall6 entitast (a szerepl6inek keretet, feltételrendszert nyujté tarsadalomfdldrajzi fogalmat) nézzik, elvonat-
koztatva az adott id6pontban miikdédd gazdasagi entitasoktol, akkor a versenyképesség fogalma nem értelmezhetd. (Palkovits, 2000,
p.126)

.-..a halézatos gazdasag miikodésébdl kdvetkez6 Uj - adaptacios kritérium a régié vagy varos szervezetei és intézményei kozotti kap-
csolatok jellege, a kdzos célkitlizés intézményesilésének lehetésége, a helyi 6sztdonzdk, a kollektiv déntések el6készitése, a tarsadal-
mi konszenzus.” [Horvath Gyula, (2000, 58. 0.)]

A lokaliths magyarorszagi vizsgélatardl, lasd: [B6hm (2000)]

+Az identitadsnak lehet 6nall6 targya a foldrajzi kdrnyezet, mint ahogy a szocialis és kulturalis meghatarozottsagon tul erés lehet a vala-
mely tevékenységhez, illetve a megélhetést garantalé korilményekhez vald kétédés is.” [Olah, (2000, 145. o.)]

+A helyhez két6dés csak akkor szamithaté pozitiv értéknek, ha ténylegesen adott a helyvaltoztatas szabadsaga, vagyis a helyben ma-
radas tobb valds alternativa egyik, folyamatosan megmérettetett eleme.” [Olah, (2000, 146. 0.)]

i.m. 148, 149. o.
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kozelitésben dsszefiiggés feltarasanak lehetéségét 1a-
tom egy adott régié fejlettsége, identitasa és hatarai-
nak meghataroz6-képessége kozott. Ezt az 6sszefiig-
gést a regiondlis identitds szerkezete és mikodési
mechanizmusai (reprodukcio, erésddeés, integracios
képesség, asszimilacios képesség, az egyén egyeb
identitasaival val6 viszonya) adjak. Ezzel az értelme-
zéssel a regiondlis identitds koordinaciés vetiilete is
felsejlik, abban, hogy kollektiv identitasrél van szo.

A lokalis és regionalis identitasok kozott komple-
mentaritds és érdekellentét egyarant jelentkezhet.
Mindkét identitasnak a megléte a térség aktorai kozt
az egyuttm(ikdéd6 verseny lehet8ségét teremti meg.
A gy6ztes-gybztes helyzet felvalthatja a zér6-0ssze-
gl jatékok hagyomanyos vilagat. Ehhez azonban
szilkséges a régié marketingfogalmi kidolgozottsa-
gat olyan szintre emelni, hogy 6ssze tudja kotni a
gazdasagi-piaci, a szervezeti és a tarsadalmi koordi-
naciés mechanizmusokat.

A gyorsan valtozo piacok, kihivasaira prébal mar-
ketingvalaszt adni Torsten H. Nilson a kaosz marke-
ting-megkdozelitésben. Minden vallalkozas értelme a
hozzadott érték létrehozasa és a profit megvalésita-
sa. A marketing szerepét a cég termékeinek viszony-
lagosan felfogott csereértékének noévelésében latjal.
Ebben a megkozelitésben a marketingtevékenység a
piaci aktor piaci beavatkozasainak hatasara kivaltott
valtozasok felismerését, azok értelmezését és a cég
bels6é dontési mechanizmusai altali figyelembevétel-
ét jelenti. Az informécidfeldolgozas szempontjabdl a
marketingtevékenység szerepét a piac megismerése
és a piaccal valo kdlcsdnhatas menedzsmentje teri-
letén latom. Egy adott cég marketingrendszere, tulaj-
donképpen a piac leképezését kell, hogy biztositsa a
cég alapvetd képességei, adottsagai és érdekei sze-
rint. A piaci rendszerhez val6 alkalmazkodéasban jel6-
li meg Orosdy Béla a marketingfunkcié Iényegét2.
Gyorsan valtozé rendszerek esetén az adaptacio
nem elegend6 a sikerhez. Olyan, rendszert befolya-
soldé marketingre van sziikség, amely el6relato, hely-
zetet teremt és véltozasokat képes a rendszerben
el6idézni. A rendszer elvii megkozelitésben a piaci

aktorok szamara rendkivili fontossagl a rendszer
hatarainak megismerése, esetleges alakitasa, annak
nyitott, vagy zart jellege3. A piacszegmentdlas, a po-
ziciondlas és a niche marketing mind hatdrmenedzs-
menti beavatkozasok (boundary management).

A piaci aktorokat rendszerben tekintve kitagithato
a kommunikacio fogalma a relevansabb kolcsonha-
tas fogalom bevezetésével. A marketingszervezet-
nek az egész rendszert kell figyelnie, kilondsen a
véltozasokat. Erdekes tény, hogy az emberi tevé-
kenység értékalapozottsdga és kultdra altali megha-
tarozottsaga miatt a rendszerben nem a vasarlok
magatartasa valtozik a leggyorsabban. Egy adott
cég uzleti sikere, piaci életképessége attdl is fugg,
hogy a piaci rendszer mennyire stabil, elérelathato.
A marketingtevékenység a dontési horizont kitagita-
sat és a piac stabilizalasat eredményezheti. A mar-
keting kdzgazdasagi megalapozasa és annak a me-
nedzsment- vagy szervezetcentrikus megkdzelitése
kozott észlelhet6 ellentétek4 athidaldséra is talan
megoldast taladlunk a rendszerszemléletli megkdze-
littsben. A marketingeszkdzok haszndlatanak kiter-
jesztése a nem profit orientalt szervezetek, illetve a
tarsadalmi és politikai marketing irdnyaban az érték-
csere altalanosabb értelmezésével tulajdonképpen
a kibdvitett piactarsadalom rendszer miikédésében
megjelen6 marketinginforméaciés alrendszer szik-
ségszerliségére adhatdé egyik lehetséges valasz.
Erre annal inkabb sziikség van, mivel az utobbi évti-
zedek sikeres markanévre épit6 promacios techni-
kai hatékonyan épitették be a piacon kivili értéke-
ket (megbizhatosag, erkdlcs, kiszamithatésag, ha-
gyomany, valamint kulturalis jellemz6k egész sorat)
az lUzeneteikbe. Természetes, hogy minden sikeres
markanév mogott egy cég és annak termékei all-
nak. A proma@cio sikere és az altala elért valtozasok
mértéke, azonban nem magyarazhatd meg csak
ezekre alapozva. A j0 markanév egy nagyon haté-
kony ,értékkoktél”, amelynek mikodési mechaniz-
musa kilép a piaci mechanizmusokbdl. A markanév
ereje a reputdcidjaban (ismertség + haszndlati ta-
pasztalat, tudas) all, abban, amit képvisel. Kommu-

1 ...a marketing szerepe: hogy alland6éan névelje a cég termékeinek és szolgaltatasainak a relativ felfogott értékét (the perceived relative
value for money)....maximalizalva a termék vagy szolgéaltatds megfoghat6 vagy absztrakt értékét.... Hogy megkilénboztessen a valodi

és a képzelt valtozas kozott. (Nilson [1995] 11. o.)

2 A piaci informaciés funkciénak az egyik, az adaptivitast szolgalé alrendszere tehat a marketing,...(Orosdy, [1995], 116. 0.)
3 A hatarok megszabjak a kereteket, amelyek kodzt a rendszer tobbé vagy kevésbbé el6relathaté médon reagél a hatasokra. (Nilson

[1995], 43. 0.)
4 (Orosdy, [1995], 129-137. 0.)
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nikaciés hatékonysdga az altala képviselt értékek-
kel val6 azonosulassal érhet6 el. Ettdl lesz egy név-
b6l marka. A méarkanévhez hasonldéan, lehetséges
egy régio komplexitasat a ,branding” modszerek-
hez hasonléan promovaini.

A régio marketingje mind a mikrodkonémiai, mind
regiondlis vonatkozasban lehetséges fogalom, az
adott régio belsd kohézigjat és a kornyezettel vald vi-
szonyat meghatarozd, az adaptaciét szolgalé infor-
macio-koordinacids rendszerként tanulmanyozhato.

ALKALMAZAS A SZEKELYFOLD ESETERE

A Székelyfold régiofejlédésével kapcsolatosan, leg-
alabb harom terileten sziikségesnek tartom a mar-
keting fogalom- és eszkodztaranak, a régiéomarketing
funkciojanak vizsgalatat.

1 Marketing a mikrogazdasag, a szervezetek (gazda-
sag, dnkormanyzatok és civil szen/ezetek) szintjén.
A térségben miikddd, illetve a térséggel gazdasa-
gi kapcsolatban I1év6 aktorok sajatossagai és a
gazdasagi cserefolyamatokat, valamint az er6for-
rasokhoz valé hozzaférést meghatarozé magatar-
tasuk vizsgalata. Mennyire érvényesil a regio-
nalitas a szervezetek marketingtevékenységében,
latjak-e a régiot, létezik-e térhez-tajhoz kot6dés?
Van-e ,székely vallalkozé”, létezik-e ,székely ter-
meék, marka’? A vizsgélat céljabol a marketing
menedzsment-szemléletl értelmezése hasznélha-
to, tekintettel a térségben létez6 vallalatok fejletlen
marketingkultirajara, illetve a marketingszemlélet
hianyara.

2. A régio mikoddésének, belsd kohézidjanak biztosi-
tasa érdekében kilonféle intézmények, szerveze-
tek és egyeének, illetve kozOsségek altal végzett
un. koordinaciés marketingtevékenység

3. A regionalis identitas kialakuldsaval és fenntarta-
saval kapcsolatos marketingtevékenység.

A mikrodkonémiai vonatkozasok részletes kutatast
igényelnek, mivel a Székelyfold gazdasagardl a tudas
hidnyos. Az utobbi évtized rendkivil dinamikus atala-
kulasi folyamata (a nagyvallalatok felapr6zddasa, az
allami tulajdon szinte teljes kord kivonulasa a régié
gazdasagabdl, a hagyomanyos termelési szerkezet-
hez vald visszatérés, valamint a teljesen gyokértelen,
Uj agazatok megjelenése) ismeretlen a regionalis ku-
tatas el6tt. A piaci aktorok marketingtevékenysége ne-
hezen kovethetd a vallalati informaciok elérhetetlensé-
ge és a - tobbnyire kis és kdzepes vallalatokbdl allo -
véllalkozoi szféra zarkézottsaga és marketingképzett-

ségének kezdetlegessége miatt. Ami latszik az szinte
kizarélagosan a nagy multinacionalis disztriblciés ha-
I6zatok helyi képviseleteinek fogyasztévadasz reklam-
aktivitasa. A kutatas a régio aktualizalt vallalkozoi
adatbazisabdl kiindulva kezdhet6 el. Kérddives és
mérlegelemzésen alapuld vizsgalattal a kovetkez6k
kérdezhet6ek le: a marketingszervezet éllapota, a
piac és a versenytarsakra vonatkozo trendek. Nagyon
érdekes lenne megvizsgélni, hogy a székelyfoldi fo-
gyasztok piacara honnan érkezik a kinalat, milyen
szegmenseket céloznak meg a région kivilrdl és be-
[GIr8l, miként hasznaljak a marketingeszkozoket.

A Székelyfold egyik sajatossaga, hogy kicsi piac.
Ehhez a visszafogottsaghoz nagymértékben hozza-
jarul az dnellatdé hagyomany mentén kialakult gazda-
séagi kultdra, a fogyasztéi mentalitas hianya. A vidéki
telepliléseken még mindig jellemzd a gazdalkodas
archaikus formdja, a cserekereskedelem. A kis piac
kihivadsaira a véllalkozék expanzidval valaszolnak. A
sikeres vallalatok allandé Uzleti képviseletet tartanak
fenn Romania nagyvarosaiban (nyomdaipar, butor-
ipar, tejtermékeket gyartok) vagy exportpiacokat ke-
resnek. Meghataroz6 az olcsé fegyelmezett falusi
munkaerdét foglalkoztatd készruhagyartds. Ezek ese-
tében a marketingtevékenységet a kiilféldi munkalta-
té végzi, ezzel is nbvelve a gyartd kiszolgaltatottsa-
gat vele szemben.

Ehhez a fejezethez tartozik a térségben tapasztal-
hat6 klaszteresedés vizsgélata is. Pontosan a tradici-
ondlis mentalitas alakit ki egy olyan vallalkozéi kultd-
rat, amely kedvez a kis és kodzepes vallalatok, az
egyéni és csaladi tulajdonformak dominanciajanak.
Hasonléan az olasz ipari csomésodasok (industrial
district) kialakuldsahoz, észlelhet6 agazati egyuttm(i-
kodés a nyomdaiparban, a fa- és butor-iparban és a
készruhagyartasban. Folyamatban van egy kutatas
ennek a jelenségnek a feltarasara, az eddigi eredmé-
nyek rendkiviil érdekesek, de pontosan a vallalkozok
zartsdga és érdektelensége miatt nagyon ellentmon-
dasosak. Korai lenne még ennél tdbbet kikdvetkez-
tetni ezekbdl a vizsgalatokbdl.

Az eddigiektdl kissé eltérd, de a vizsgalt térségre
nem kevésbé jellemz6 a munkaerd-export az idésza-
kos Magyarorszagon vdllalt munkavégzés céljabal.
Viragz6 személyszallité iparag fejlédott ki a vendég-
munkésok és diakok Magyarorszagra ingazasara.

A marketingtevékenység ,alacsony héfoka” a tér-
ségben, a fenti okok mellett 6sszefligg a térség elszi-
geteltségébdl fakadé versenyhiannyal is. A székely-
foldi piac tavol all a modern piac ismérveitdl, talan
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ezért is ennyire alacsony a piaci aktorok informacio-
igénye. Ennek az oka mindenekel6tt a székelyfoldi
modernizacié megkésettségébenl és a premier gaz-
dasag maig meglév6é dominanciajaban keresend6. A
Székelyfold gazdasagaban a termelési tényez6k
helyfligg6sége és a piacok lokalizaltsaga a jellemzé.

A régio kialakulasanak dinamikdja az eltelt évsza-
zadok alatt valtozott, a kilonb6z6 korokra jellemzé fo-
lyamatok és azok eredményeként megjelend regiona-
lis differencialodas fuggvényében. A térség tajszerke-
zete a legstabilabb regionalis struktira, amely az em-
ber megjelenése el6tt kialakult és csak felszini jellem-
z6iben madosult az itt él6 kdzosségek gazdalkodasa
nyoman. A telepliilésszerkezet is a stabil struktlrak
kdzé sorolhatd és torténelmi kutatasok szerint, mar a
14-15. szazadban kialakult. A regiondlis kultdra, szo-
kasok és identitds a lassan valtozé struktdrak kozé
tartoznak, kialakulasuk a rendi tarsadalom idején tor-
tént, és a modernizacié kordban lényegesen maédo-
sultak. A munkamegosztas, a termelési tényezék, a
regiondlis piac, egyszoval a régio gazdasaga az el-
mult szaz évben jelent6s valtozason ment keresztil. A
régio cserefolyamatai, kapcsolatrendszere a kérnye-
zetével a legdinamikusabban valtoz6 struktira. A
regionalitast meghatarozé elemek, struktarak fejlédé-
se Osszefligg, egymast alakitva torténik, ez ért a régiot
rendszerként szikséges vizsgélni.

A Székelyfold marketingvonatkozasainak vizsga-
latAhoz hozza tartozik a munkamegosztasanak?2

elemzése. Ebben atérségben egyszerre megtalalha-
téak a feudalis rendi tarsadalom idején kialakult taj-
gazdalkodasi formdak (létfenntartd mez6gazdasag,
extenziv allattartas, kozbirtokossagi erdégazdalko-
dés), az ipari tarsadalomra jellemz& primer és sze-
kunder agazatok, illetve a posztindusztridlis gazda-
sagra jellemz egyre er6teljesebb tercier szektor, va-
lamint az egyéb tudasintenziv agazatok.

A Karpat-medence feudalis kori munkamegoszta-
sanak Frisnydk Sandor altal kidolgozott féldrajzi mo-
dellje szerint: ,A Karpat-medence dkondmiai egyseé-
ge csak 1920-ban, a torténelmi Magyarorszag szét-
darabolasaval és a régiok tradiciondlis kapcsolat-
rendszerének felszamolasaval sziinik meg”. A mo-
dell szerint a Karpat-medence alapvetéen két részre
tagolédik, a kdzponti medencékre és az 1500 km
hosszl és mintegy 150-200 km széles hegységke-
retre. A Székelyfold a hegységkerethez tartozik. A
hegyvidék domborzati formai, gazdalkodasra alkal-
mas terlletei és klimaterikus feltételei alakitottdk a
Székelyfold telepiilésszerkezetét és gazdasagat3.
Ebbdl fakad a mikrotajak4, kistérségek jelent6sége a
régio szerkezetében. Megosztottsag, kilonbség és
massag egyutt a kistérségek kiegészit6 gazdalkoda-
saval és a région bellli cserepiacokkal5. A megké-
sett modernizacid egyik ma is érezhetd hatasa a ha-
gyomanyos Aallattartds és erd6gazdalkodas jelentds
részaranya a régié gazdasagaban6. Napjainkban is
élnek a haziipar hagyomanyos szigetei7. Kulén kuta-

1 A modernizaci6é szazad eleji allapotarol készilt regionalis 6sszehasonlitd elemzés szerint, f6ként a modernizacié gazdasagi jellemz6i

tekintetében (hitelintézetek fejlettsége, gyaripar jelenléte, telefonellatottsag, vasut sth.) a Székelyféld a ,tradicionalis, a modernizéacio-
ban elmaradt” régiok kategdriajaba kertl. [Beluszky, (2000, 319,325. 0.)j

....a regionalis kutatasok id6ben meghatarozottak: csak attél kezdve értelmezhet6ek, amikortél a termel&er6k fejlédési folyamata elju-
tott abba a fazisba, amelyben a munkamegosztas teriileti aspektusanak megfeleléen olyan térségek kulonilnek el egymastél, ame-
lyeknek sajatos fejlédési ivilk, struktarajuk, jovéjuk, igy fejlesztési problémaik is vannak, amelyek bizonyos belsé kohéziéval rendelkez-
nek, textirajuk a magterileten s(ri és a perifériak felé ritkul, az ott él6 lakossag tudataban entitasként tikrozédnek, bizonyos komple-
xitdsuk van.” [Elekes, Téth, Trécsanyi, (2000, 150. o0.)j

....az intramontan kismedencék kedvezd okoldgiai feltételeket biztositanak mind az allattenyészt6, mind pedig a foldm(ivel6 tevékeny-
séghez.” [Frisnyak, (2000, 168. 0.)]

4Erdély makrorégioi a torténelmet a 18-19. szazad forduldjan megélé emberek szamara csak a tudoméanyos tajékoz6das szempontja-
bél jelentettek eligazodasi pontokat, de az ott megtelepedd populacié életmdédjat, mozgasterét, gazdalkodasat, természettel és léttel
valé kiizdelmét sokkal jobban meghatarozzak a mikroregionalis jellemz6k. [Takacs, (2000, 175. 0.)j

A domborzati és vizrajzi viszonyok nemcsak Erdély telepiilésszerkezetét, falvainak elhelyezkedését hataroztak meg a torténelem so-
ran, hanem a 19. szazad legvégéig, illetve a 20. szazad elejéig megszabtak a népességtomorilés mértékét is, Gtjat allva az urbanizaci-
6nak, ezzel egyutt atarsadalmi munkamegosztas felgyorsulasanak, hosszl tAvon megérizve a kis Iélekszamu falvakat, konzervélva ez-
altal a patriarchdlis hagyomanyokat és az Onellatasra val6 torekvést. [Takacs, (2000, 175, 176. 0.)j

» A magasségi szintkiilonbségek eleve tagoltak a termelhetd javakat... A medencék, dombvidékek 6 allata a 16 és a szarvasmarha, a
hegyes, erd6s vidéké a juh és a kecske. Baromfit mindeniitt tartottak Erdélyben... Meghatarozott szerepet jatszott Erdély gazdasaga-
ban az erd6élés. Egyrészt a haztartasok energiasziikségletét biztosito tlzifat nyerték az erdéb6l... Masrészt az épitkezésekhez sziiksé-
geltetett épuletfat...”. [Takacs, (2000, 180, 181. 0.)j

.Nem hagyhatjuk figyelmen kivil azokat a haziipari térségeket sem, amelyek mivel6i falvak lakossaganak egész sorabol keriltek ki.
Féleg a cserépégetés, a famiivesség, a posztdkészités, a szovés, fonas, kender-, gyapju- és ienfeldolgozas divatozott Erdélyben,
egész korzetek falvainak biztositva olykor-olykor megélhetést. [Takacs, (2000, 182. 0.)j
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tast érdemelne, annak a folyamatnak a vizsgalata,
ahogy a jelenkori ttmeges vidéki elszegényedés Uj-
jateremti a kézmives hagyomanyt és - egyrészt atu-
rizmus altal értékesitett, masrészt Romania mas vidé-
kei altal fogyasztott - a haszndlati targyként értékesi-
tett természeti termékek elballitasat a Székelyfold el-
dugott falvaiban.

A 17-19. szazadban m{kddd piacvarosok arucse-
re rendszere napjainkban is létezik, habar jelentdsé-
gébdl sokat veszitettl Egyik jel-
lemz8 vonasa ezeknek a vasaros-
helyeknek a Székelyféldon, hogy
mindegyik arucserére2 és nem a
pénz altali piaci cserére volt beall-
va. Ezért idénként a székelyek ja-
vaikat tavolabbi piacokra kellett,
hogy szallitsak. Ezt a kereskedel-
met rendszerint 6rmény vagy zsi-
do keresked6k végezték. A Szé-
kelyfold peremvidéki statuszara
jellemzd, hogy a karpéat-medencei
munkamegosztasban nyersanyag
és alacsony feldolgozottsagu félkész aru, valamint
allandé munkaer6 forrasaként volt jelen. Cserébe pe-
dig termel6eszkdzoket és fogyasztasi javakat ,im-
portalt”.

A marketing mikroékonémiai vonatkozésainak
vizsgalata a jelenlegi marketingismereteim mellett,
elsGsorban moédszertani kihivasként, egyfajta regio-
nalis marketing-auditalas3 elkészitéseként foghato
fel. Ezzel szemben a masik két terlileten: a regionalis
identitas és a regionalis kohézid és integracio terén
elméleti problémaval taldlkozom, hianyzik a megfele-
I6 fogalmi és mddszertani apparatus a jelenségek
vizsgélatara.

szer(.”

......

keztetve, két terlileten latom elkezdhetének a kuta-
tast. Az els6 a Székelyfold etnikai régioként torténd
pozicionalasa a Karpat-medencében és a publikus

beszéd, a nyilvanossag fogalmi terében. A masik
kérdés a regionalis identitds és a régié hatarainak
meghatarozasa, illetve menedzsmentje marketing-
eszkdzokkel.

Az etnikai régio arculat-kialakitasa mind a région
beliilr6l, mind kivilrdl térténik. Ennek a folyamatnak
az aktorai a médiat haszndljak, hogy a Székelyfold-
rél, mint etnikai régiordl torténéseket, tényeket és ér-
telmezéseket kommunikdaljanak. Megitélésem szerint

,Az etnikai alapu régididentitas kirekeszti a térségben
jelentds részaranyt képvisel6 roman etnikumot, ezaltal
demotivalja azt a lakossagot, amelynek fontos szerepe
van a régio kapcsolatrendszerének és kilsé megitélé-
sének alakitasaban. A fentiek miatt tehat az etnikai ho-
vatartozassal szemben a terileti kotédésen, a lokalitas
megerdsitésén alapulé identitas kiépitése lenne a cél-

ez a folyamat két vonatkozasban is negativan befo-
lyasolja a régio fejlédési esélyeit. Egyrészt konfliktu-
sos viszonyrendszert tételez fel a térséget korulvevs
roman etnikai tdbbséggel rendelkez6 teriiletekkel (ez
a roman-magyar viszony altalanos percepciéjanak
része). Masrészt rombolja a regionalis identitast, az-
altal, hogy az etnikai affiliaciot a terileti kot6dés folé
vagy helyébe prébalja allitani. Az etnikai alapu régio-
identitas kirekeszti a térségben jelent6s részaranyt
képvisel6 roman etnikumot (kb. 20-30% attdl fiigg6-
en, hogy hol hizzuk meg a régiéhatarokat), ezaltal
demotivalja azt a lakossagot, amelynek fontos szere-
pe van a régié kapcsolatrendszerének és kils6 meg-
{télésének alakitadsaban. A fentiek miatt tehat az etni-
kai hovatartozassal szemben a tertleti kbt6désen, a
lokalitas4 megerdsitésén alapuld identitass kiépitése
lenne a célszer(.

1 ....aregiondlisan végzetesen tagolt erdélyi gazdasag olyan s(ir(i és rendszeresen m(ikod6 piac- és vasarhalézatot alakitott ki, amelyik
kényszer(ien alkalmazkodott ehhez a mikréregionalis gazdasagi tagoz6dashoz.” [Takacs, (2000, 183. 0.)]

2 ,Harmadikként kell megemliteniink az arucsere-alkalmak, piacok, vasarok rangsoraban az erdélyi belsd hetipiacokat... Ezeken min-
dent cserélnek mindenért, és a banyasztelepeket, kézmlipari és manufaktira kézpontokat kivéve, nem a pénzszerzés, nem az aru
pénzre cserélésének a vagya, hanem a megélhetési kényszer gyakorta naturalis cserében megval6sul6 lehet§sége dominal. [Takacs,

(2000, 184. 0.)]

3 Egy lehetséges megkozelitésre, a marketing maédszertani extenziéjara az 6nkormanyzatok, teleptilések és régiok marketingjére lasd

Philip Kotler ,helymarketingjét”. [Kotler, (1993)]
4 A lokaliths magyarorszagi vizsgalatardl, lasd: [B6hm (2000)]

5 ,Az identitdsnak lehet 6nall6 targya a foldrajzi kdrnyezet, mint ahogy a szocialis és kulturalis meghatarozottsagon tul erés lehet a vala-
mely tevékenységhez, illetve a megélhetést garantalé korilményekhez valo kotédés is.” [Olah, (2000, 145. o))
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KOVETKEZTETESEK

A Székelyfold régiofejl6dése az utdbbi években fel-
gyorsult. Ehhez nagymértékben hozzajarultak a ko-
runkat jellemz6 gazdasagi atalakulasok és az erdélyi
régié bels differencidlodési folyamatai. A térség
megkésett modernizacidja szikségszerlien folytaté-
dik. A készil6 fejlesztési politikdk és stratégiak,
azonban a régié komplexitdsa miatt csak akkor le-
hetnek sikeresek, ha ezeket sokrét(i tudomanyos ku-
tatds és elemzés alapozza meg.

A régié marketingkutatasat megneheziti a moder-
nizacié6 megkésettségébdl fakadd piaci jellegek ke-
veredése, a modern és a tradiciondlis piacokra jel-
lemz& koordinacids mechanizmusok egyiittélése
egyazon région belll. A kutatas elméleti alapjaként
szilkséges a regiondlis marketingkoncepciéjanak ki-
dolgozésa. Mind a térténelmi, mind a jelenlegi gaz-
dasagi és tarsadalmi koordinaciés mechanizmusok-
nak a vizsgalata fontos a régio alakulasanak és fejl6-
désének megértéséhez.
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gyaltalan, a demokratikus &l-
lami berendezkedésben mi szik-
ség bankfellgyeletre, miért avat-
kozik az be az &llam az adminiszt-
rativ hatalom eszkozeivel a pénz-
piac mikodésébe? Marpedig lat-
hatdban szikség van r4, hiszen
minden fejlett orszagban makddik
bankfellgyelet, és aktivan 6rkddik
bizonyos biztonsagi szabalyok be-
tartdsa felett. Ez teszi idGszerlvé
azoknak a kérdéseknek a megva-
laszolaséat is, amelyekrél e kotet
sz0l, és amelyek azt kutatjak, ho-
gyan valtozik a bankfeliigyeletek
rendeltetése, szerepe a piacokon
€és az intézményi kornyezetben
végbemend valtozasok nyoman,
milyen Uj kihivasokkal kell szem-
benézniik, és hogyan tudnak
azoknak kell6képpen megfelelni.

A korszerd allamban az &llam-
igazgatas szolgaltato jellegl: tevé-
kenységének legfébb rendelteté-
se, hogy a polgarok érdekében
biztositsa a tarsadalom és a gaz-
dasdg szamukra optimalis mdko-
dését. Ennek megfelel6en a piac-
feligyel6 hatésagok - koztik a
bankfeliigyelet - alapvet6 felada-
ta, hogy a kozjo érdekében 6rkod-

THEA KUPPENS, HENRIETTE PRAST, SANDRa WESSELING

Banking Supervision
at the Crossroads

(Valaszuton a bankfellgyelet)

Edward Elgar, 2003, angol nyelven

jenek ateriiletikon a piac megbiz-
hat6 mdkodésének, és kulondsen
a jogrend érvényesiilésének a
fenntartasa felett.

A jol végzett bankfeliigyeleti te-
vékenység egyik legfébb haszna,
hogy a jogszabalyok betarttatasa
révén olyan viszonyokat biztosit,
amelyek kozott mindenki, aki a
pénzpiacra lép, mindenkor tiszta
és valos képet tud kapni azokrdl a
normakrél, amelyek meghataroz-
zak a szerepl6k lzleti tevékenysé-
gének és egész magatartasanak
szabalyrendszerét, és bizhat is ab-
ban, hogy a felligyelet biztositja,
és szilkség esetén minden rendel-
kezésére allo eszkdzzel ki is kény-
szeriti ezeknek a normaknak a be-
tartasat. Mindezzel a feliigyeletnek
fontos garancialis szerepe van: a
megbizhatésag tekintetében, meg-
hatarozott keretek kozott, atlatha-
tova és elbre kiszamithatova teszi
e szolgaltatok miikbdését. A meg-
hatarozott keretek itt azt jelentik,
hogy e tevékenysége ellatasaban
a lehetséges mozgasterét és an-
nak korlatait is jogszabalyok haté-
rozzdk meg, és csak ajogszabdly-
ok altal neki biztositott felhatalma-

zas és eszkozrendszer keretein
belil cselekedhet. Mas kérdés,
hogy a sajat specidlis tudasa és
tapasztalatai felhasznalasaval ak-
tiv szerepet jatszhat e jogszabalyi
keretek fejlesztésében, tokéletesi-
tésében.

A jogszabalyok rendelkeznek a
pénziigyi szolgaltatasok arusitasa-
nak, és szintlgy a szolgaltatok te-
vékenységének bizonyos alapvetd
szabdlyairdl, és a feligyelet ezek
betartdsan 6rkodik, folyamatosan
ellendrizve és sziikség szerint ki is
kényszeritve azt. Ahol viszont e
jogszabalyok nem allitanak kotele-
z6 normékat, ott a jogrend altala-
nos keretei kozoétt szabad a jaték-
tér, és azon belil a felligyeletnek
mar nincs garancialis szerepe, be-
avatkozasi joga.

A fellgyeleti tevékenység ha-
sonléképpen meghatarozé jelen-
t6ségl rendeltetése, hogy segit-
sen elfogadhatd mértékre leszori-
tani a felligyelt cégek tevékenysé-
gének Osszességében rejlé rend-
szerkockazatot, azaz olyan ese-
mények, problémak kialakulasa-
nak kockazatat, amelyek a pénz-
Ugyi rendszer m(ikbdését veszé-
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lyeztethetik. A jogszabalyok ezért
kotelezéveé teszik a pénzlgyi szer-
vezetek szamara bizonyos 6vatos-
sagi rendszabalyok betartasat az
Uzleti tevékenységik végzésében.
Ennek célja, hogy a pénziigyi
szolgéltaték kockazatvéllalasait a
kockazatban osztoz6 lgyfeleik ér-
dekében - végs6 soron pedig az
egész pénzigyi kozvetit6 rend-
szer megbizhatdé miikbdésének
biztositisa érdekében - kilsd
kényszerrel is ésszerl keretek ko-
z0tt tartsék. llyen 6vatossagi rend-
szabélyokat els6sorban a pénz-
Ugyi kozvetités bizonyos teriletein
miikdd6kre alkalmaznak, amelyek
az aktiv mdveleteikben méasok rea-
juk bizott pénzét is kockaztatjak. A
fellgyelet ez esetben is a jogsza-
balyok betartasat biztositja, azon
tdl nem terjeszkedhet. Példaul el-
len6rzi, és sziikség esetén kikény-
szeriti, hogy a hitelintézet szavato-
6 t6kéje, illetve t6kemegfelelési
mutatéja mindenkor elérje a jog-
szabalyban el8irt nagysagot, abba
azonban f6szabalyként nem szél-
hat bele, hogy az mekkora kintle-
vBségeket és kockazatokat vallal
az egyes ugyleteiben, hacsak az
dgylet nem (tkodzik a jogszabaly
specidlis rendelkezésébe.

A feliigyelet tevékenységének
mindezzel - a neki adott jogi felha-
talmazasok keretei kozoétt - igen
fontos mindségbiztositasi hatasa
van, ami a szébanforgd piacon
kaphato termékek fogyasztoi sza-
mara nyilvdnvaléan nagy gazda-
sagi jelent6séggel bir. Legfonto-
sabb hozadéka a rend, amelyet
fenntart, és még inkabb a kézbiza-
lom: bizalom abban, hogy a pia-
con attekinthet§, tisztességes és
stabil rend uralkodik, és ennek ko-
szonhetéen megalapozottan lehet
szamitani a piaci szerepl6k sza-
balykovetd magatartasara, tovab-
béa szikség szerint maganak a fel-

Ugyeletnek a rendfenntarto erejé-
re. Ez a szerepe, rendeltetése
adja nagyon is realis Iétjogosult-
ségat a liberalizalt piacgazdasag-
ban. Ugyanakkor meg kell értenie
mindenkinek, hogy a pénzigyi
eszkdzok alkalmazdsanak vannak
bizonyos, a kérdéses eszkdz tipu-
satol fligg6 nagysagu kockazatai,
és ezek tekintetében csupan egy-
fajta védelmet varhat el a felligye-
lett6l: annak biztositdsat, hogy a
szobanforgd eszkdzre vonatkozo-
an minden olyan informaciét hoz-
zaférhet6vé tegyenek a szamara,
amelyek kozreadasat a jogsza-
balyok elrendelik. Az mar csakis
ezen eszkdzok vasarloinak, fel-
haszndléinak a dolga, hogy kell6
korultekintéssel  utdnamenjenek
ezen informéacioknak, megfelel§
hozz&értéssel kielemezzék a kér-
déses eszkozben rejl6 lehet6sé-
geket és kockazatokat, meghoz-
zak a maguk dontését, és viseljék
annak kovetkezményeit. A kell§
korultekintéshez még az is hozza-
tartozik, hogy vegyék észre, ha a
piacon kindlt valamely eszkdz, sa-
jatos konstrukcié nem tartozik a
felugyelet ellen6rzé tevékenysé-
gének térvényben megszabott ha-
talya ala, akkor annak ebbdl ko-
vetkez8en kockazatai is lehetnek.
Mas kérdés, hogy a feliigyelet
szerepének igen fontos eleme le-
het, hogy mdédszeresen felhivia a
piac szerepl6inek figyelmét ezekre
a kockazatokra, és tajékoztatassal
segitse 6ket azok helyes felisme-
résében és értékelésében.

A legutobbi évtizedek soran be-
kovetkezett fejlemények vildgszer-
te gyokeresen atformaltdk a pénz-
Ugyi szolgaltaté szektor mozgéaste-
rét, jelentésen megvaltoztattdk a
miikédését. A legnagyobb hatasu
tényez6k ebben mindmaig a hatéa-
rokon attéré, a piacokat egyesit6
globalizacid; a pénziigyi szolgalta-
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tasi agazatok kozétti hatarok atlé-
pése; valamint a pénziigyi szolgal-
tatok kozti piaci verseny nagyara-
nyu feler6sédése. A globalizacio
atstrukturdlta és Ujja alakitotta a
pénzpiacok egész jatékterét, elto-
rolte a foldrajzi és az agazati hata-
rokat, és az azokhoz kot6dd aka-
dalyokat a t6kék aramlasaban, a fi-
nanszirozasi Ugyletekben, és Ugy-
szintén az () termékek terjedésé-
ben. Ebben az U er6térben a mé-
retgazdasdgossagi megfontolasok
mar 6nmagukban is arra 6sztdénzik
a nagyobb pénziigyi szolgaltato-
kat, hogy igyekezzenek ndévelni a
piaci részesedésiiket, Uj értékesité-
si lehet6ségeket kihasitani maguk-
nak a piacbdl. Mindez er6teljesen
hozzajarult a verseny er6stdésé-
hez. Hasonlé hatasokat eredmé-
nyezett a pénzigyi szolgaltatasi
agazatok - hitelintézeti, befektetési
szolgéltatasi, biztositasi és pénztari
agazat - Osszefonddésa. A ver-
seny nyomasa alatt ugyanakkor a
pénziigyi szektorban kiemelked6-
en nagy mértékben felgyorsult az
innovacio, egyre tobb, és mind fi-
nomabban specializalt (j termék
jelenik meg a piacon. Rendelteté-
stik, hogy (j értékesitési lehetfse-
geket teremtsenek kibocsatéiknak,
és segitsenek megnoévelni termé-
keik piaci értékét és nyereségtar-
talmat azzal, hogy jobban elégitik
ki a piacra Iép6k igényeit, hogy Uj
keresletet tamasztanak, hogy segi-
tenek kiaknazni a kiszélesedett ja-
tékteret, de nem utols6 sorban az-
zal is, hogy segitenek atlépni,
megkerilni a szabalyozas altal alli-
tott korlatokat. Szintigy a helyzet-
kép teljességéhez tartozik, hogy a
globalizacié &ltal kinalt lehet6sé-
gek, a pénziigyi szolgdaltatasi aga-
zatok 0sszefonodasa és a verseny
nyomasa szervezeti innovaciokat is
életre hivnak a pénzigyi szolgalta-
tok korében.



Europaban egy tovabbi rendki-
vil nagy hatasu folyamat formalja
mind a pénziigyi piacoknak, mind
pedig azok felligyeletének muko-
dését. Ez a valutaunid, a kozods
pénz bevezetése. Ennek nyoman
az eur0 Ovezetben mar meghata-
roz6, érdemben az egyes orsza-
gok nemzeti jegybankjai fol6tt allo
szerepet kapott az Europai Koz-
ponti Bank. Az sem til merész ko-
vetkeztetés, hogy az eur6 Ovezet-
ben a tovabbi fejl6dés a pénziigyi
felligyeletek, igy a bankfeliigyele-
tek kdzpontositasa felé visz majd.

Mindezek kovetkezményeként
vilagszerte napirenden van a pénz-
tgyi rendszerek reformja. Ez jel-
legzetesen négy f6 teriiletet olel
fel, amelyek tébbé-kevésbé koz-
vetlenil érintik a bankfelligyeletek
tovabbi szerepét, kildetését is.
Ezek a kozponti bank szerepének
Ujraszabalyozasa, a pénziigyi libe-
ralizacid, a feligyeleti reform és a
fogyasztovédelem erdsitése.

A felligyeleti reform egyik 6 te-
rilete az intézményi reform, amely-
ben jellegzetes trend az agazati
feligyeletek integralasa, a koz-
pontositott, konszolidalt feligyelet
létrehozdsa. Tovabbi 6 tertlete a
felugyelés stratégidjanak reformja,
amelyben a jellegzetes trend a
kockazat alapu feliigyelés kozép-
pontba helyezése.

A fogyasztovédelem el6térbe
kertilésének hajtéerejét részben a
korméanyzatoktdl, részben a fo-
gyasztovédelmi lobbyktél jové
nyomas adja. Az el6bbiek célja
ezzel is a pénzigyi stabilitas nove-
lése. A fogyasztovédelem ezt az-
zal is szolgélja, hogy kizarni igyek-
szik a fogyasztokkal szembeni
visszaélések lehetfségét, és ezzel
az olyan problémék, bonyodal-
mak eshetfségét is, amelyek art-
hatnak a pénziligyi szektor iranti
bizalomnak, és ezzel annak m(iko-

désének. Ide tartozo, jellegzetes

eszkdzok a betétvédelmi rendsze-

rek, az dnszabalyozas elémozdita-
sa - pl. magatartasi kodexek ér-
vényre juttatasa révén -, valamint

a visszaéléseket sujtd szankciok

keményitése.

E kotet annak a konferencianak
a tanulmanyait adja kozre, ame-
lyet a Holland Nemzeti Bank ren-
dezett 2002 aprilisaban, a holland
Hitelrendszer Fellgyeleti Toérvény
elfogadasanak, és ezzel a bankfel-
Ugyelet formalis megvalésitasa-
nak 50. évforduldja alkalmabdl. A
cimek ©6nmagukért beszélnek, a
témak és az egész konferencia su-
lyat pedig j6l mutatja az el6addk
személye, szakmai pozicidja:
Valaszuton a bankfelligyelet - at-

tekintés és hattér (Klaas Knot,

Holland Nemzeti Bank, Fel-

Ugyeleti Igazgat6sag)

A bankfeliigyelet hollandiai intéz-
ményi kialakitasanak rovid tor-
ténete (Joke Mooij, Holland
Nemzeti Bank, Kutatasi F6osz-
taly és Henrietté Prast, Holland
Nemzeti Bank, Fellgyeleti Igaz-
gatdsag)

A kovetkezd tanulmanyok a
pénziigyi agazati felligyeletek kon-
vergencigjaval foglalkoznak:

A témakor jelent6sége (Nout Wel-
link, a Holland Nemzeti Bank
korméanyzdja)

A holland bankfeligyelet 6tven
évének funkcionalis megkozeli-
tése (Kees van Dijkhuizen, hol-
land Pénzigyminisztérium, Trea-
surer-General)

Az Uj, egyesitett, integralt felligye-
let Németorszagban (Jochen
Sanio, a német Pénziigyi Szol-
géaltatdsok Szovetségi Fellugye-
letének elndke)

Az Eur6-rendszer szerepe a pru-
dencidlis fellgyeletben (Wim
Duisenberg, az Eurépai Kézpon-
ti Bank kordbbi kormanyzoja)

Konvergencia a fellgyelésben:
egy kereskedelmi bankar néz6-
pontjabol (Tém de Swaan, az
ABN AMRO Holding igazgato-
saganak tagja)

A kovetkez6 témakor a bank-
felligyelet elméleti kérdéseit vizs-
galja:

Az optimdlis felligyeleti kornyezet
(David Llewellyn, Loughbo-
rough Egyetem, Egyesult Ki-
ralysag)

Kiegészit6 megjegyzések (Anne-
marie van dér Zweet, Holland
Nemzeti Bank, Monetaris Politi-
ka FGosztaly)

A betétvédelmi rendszer haté-
konysaga (Gillian G.H. Garda,
konzultans)

Kiegészit6 megjegyzések (Wilko
Bolt, Holland Nemzeti Bank,
Kutatasi F6osztaly)

A hitelezési kockazat mérése és a
ciklikussag (Philip Lowe, Nem-
zetkozi Fizetések Bankja)

Kiegészit6 megjegyzések (Hen-
rietté Prast, Holland Nemzeti
Bank, Fellgyeleti lgazgatosag)

A pénzigyi konglomeratumok t6-
keszikséglete gazdasagilag, il-
letve a szavatold t6ke-el6irdsok
szerint (Jaap Bikker és Iman
van Lelyveld, mindketten Hol-
land Nemzeti Bank, Fellgyeleti
Igazgatosag)

Kiegészit6 megjegyzések (Gaston
Siegelaer, Holland Nyugdij és
Biztositas Fellgyelet)

Osman Péter
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[igazi alkimia: allati sz6rbél és no-
vényi rostokbdl aranyat, eziistot,
legalabb is értékben azokkal vete-
kedd termékeket képes eléallitani.
Ez a legjobb keleti sz6nyegek ké-
szitésének mlvészete. Itt olvas-
hatjuk példaul hogy 1996-ban egy
millefleurs  sz6nyegért 805 500
dollart fizettek aukcion.

A befektetési eszkdzok mai vila-
ga sz6 szerint széditéen sokrétd,
véltozatos. Olyan labirintus, amely-
ben nagyon sok Ut vezet a nyere-
séghez, annak kilonbdz6 nagy-
sagrendjeihez, de legalabb ugyan-
ennyi a veszteségek kiilonféle sza-
kadékaihoz. A beavatottak tudjak,
hogy a ml(téargyak kiemelked&en
fontos helyet foglalnak el a kincs-
képz6 eszkozok soraban. A kivilal-
I6k erre a leginkabb akkor figyel-
nek fel, midén hire megy, hogy
egy-egy mitargyért szenzaciosan
magas 0sszeget fizettek egy-egy
aukcion. Tény az is, hogy a m(tar-
gyak értéktartd, kincsképz6 funkci-
Ojaval, befektetési eszkozil torténd
felhaszndlasaval kapcsolatban a
legtébbeknek elsésorban inkabb a
festmények, szobrok, nemesfém
Otvosmunkak jutnak eszikbe, eze-
ket gondoljak a legalkalmasabbak-
nak erre a szerepre. Az ok eléggé
nyilvanvalonak tlinik: ezt a képze-
tet tplalta benniink a média, f6-
ként ezek jelennek meg a felt(inést
kelt6 aukcios arakkal kapcsolatos
hirekben.

A beavatottak azonban tudjak,
hogy a nemes kiallitasu keleti sz6-

Ifj. Murray L. Eitand, Murray lll.

Eitand

Keleti szOnyegek

Corvina Kiadd, 2004

nyegek, kilondésen az antik dara-
bok is nagyon jol teljesitik a kincs-
képzd eszkoz feladatat, és ezért
kitind befektetésiil szolgalhatnak.
Annak Utjaban azonban, hogy a
befektet6k széles kore ilyen mi-
targyakban tartsa, és féként meg-
feleléen kamatoztassa is a pénzét,
egy igen jelent6s probléma ter-
peszkedik: nagyon kell érteni hoz-
zajuk. Természetesen, aki maga
nem rendelkezik a sziikséges tu-
déssal, mindig folyamodhat szak-
értékhoz, értékbecsl6khoz, befek-
tetési tanacsadokhoz. Azonban ha
sajat ismeretek nélkiil, teljesen va-
kon hagyatkozik reajuk, ez megle-
het6sen nagy kiszolgaltatottsagot,
és olykor nem csekély kockazatot
jelent.

Ezért ebben a mifajban foko-
zottan hasznos minden szakszer(
kitanitas, amely bdviti a latokoriin-
ket - példaul a j6 Utmutatok, mint
ez a kitling kdnyv. Raadasul olvas-
manynak, pontosabban albumnak
is csoddlatos: a bamulatosan szép
sz6nyegek kiting képeinek ko-
szonhetéen joggal mondhatjuk,
hogy komoly szakk®nyvben ilyen
szépet nagyon ritkan lat az ember,
és ha a sz6nyegek gyartasaval és
vizsgédlatdval kapcsolatos techno-
I6giai leirasokat el sem olvassuk,
agy is kitindé mdelemz6 és mivé-
szettorténeti albumként gyonyor-
kodhetink benne. Ha nincs is
anyagi érdekiink benne, érdemes
nézegetni, olvasgatni, hiszen a ke-
leti mivészetek csodalatos vilaga-
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nak nagy és rendkivil vonzé teri-
letén vezet végig.

Az album mindenekel6tt igen
alapos bevezetést nyujt a keleti
sz6nyegek készitésére vonatkozo
altalanos ismeretekbe. Ennek feje-
zetei: a sz6nyegkészités eredete és
korai torténete. Ismeriink kordlbeldl
2500 éves leletet, és a szerz6k el-
mondjak, hogy az el6keriilt korai
darabok finomsaga arra vall, hogy a
mogottik allo tradicid akar a Kr. e.
ll. évezrednél kordbbra is vissza-
nyulhat. A gyartas. A szinezékek. A
mintazat. Kulondsen érdekesek
azok a részek, amelyek bemutatjak,
hogyan vizsgalhaté egy sz6nyeg
kora, eredete. A kbnyv haromne-
gyede ezutan orszagonként, illetve
régionként mutatja be a szényegek
és készitésik vilagat, a jellemzé sa-
jatossagaikat, sok helyitt vazolva
az etnikai hatteret is. A magatdl ér-
tet6d6 Perzsia, Torokorszag, Ko-
zép-Azsia, Kaukazus, India és Pa-
kisztan, Kina, Kelet-Turkesztan és
Tibet mellett, réviden szdl Eszak-Af-
rikarél és a Balkanrdl is.

A mindig megbizhaté Corvina
fulszévege szerint ez a kbnyv a
téma nemzetkdzi szakirodaiméanak
enciklopédikus teljességre térekvé
alapmiive. Mindabbdl, amit és
ahogyan a szerzék itt elmondanak
€s bemutatnak, a széles kitekinté-
sekbdl és az alapos elemzésekbdl,
magyarazatokbdl itélve, kétely nél-
kil elfogadjuk, hogy ez igy igaz.

Osman Péter
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