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Eszes Istvdn
Budapesti Gazdaadgi Féiskola Kiilkereskedelmi Féiskolai Kar,

j6iskolai tandr, tudomdnyos rektor-helyettes, Ph.D.

Eszes Istvdn
Markaképzés online kdrnyezetben

“Amikor potencidlis tigyfeleid bejelentkeznek a balora, tobbnyire tudjik, bogy mit keresnek, és gyakran
azt is tudjik, bogy kitol akarjdk megvenni. Mdr nem figyelnek a klasszikus mdrkatizenetekre.”

Michael Fischler, The Pubs Group

Az internet dramaian befolyisolja a kordbban a gazdasigi életben kordbban alkalmazott
marka stratégidkat. Az tizleti vildg torténetében talin még sohasem jott 1étre ilyen gyorsan
ennyi Uj véllalat, mint az e-tizlet utébbi néhany évében. Ez a villalatokat arra kényszeritette,
hogy vagy a meglévs markaikkal vegyék fel a versenyt az Gj kihivokkal szemben vagy tegyék
télre a tobb milli6 dolldros beruhazassal létrehozott klasszikus markdikat és a kor divatjanak
(dotcom) megfelelS Gj markakkal lépjenek ki a piacra. Tanulmdnyomban megvizsgdlom, hogy
a virtudlis kdrnyezet miképpen befolyisolja a markaépités folyamatdt, valamint a kommunika-
ci6 és a markaképzés integraciojat.

1) A j6 marka

Az Amerikai Marketing Szovetség definicidja’ szerint ,,A mdrka egy név, kifejezés, jel, szim-
bolum, design, vagy ezek kombindcidja. Célja, hogy adott eladé vagy eladék adott csoportja-
nak termékeit vagy szolgaltatdsait azonositsa és megkiilonboztesse Sket a versenytirsakétol.”
Mig a ,termék” fogalma egy altalanos kategériat jelol (pl. konyv), addig a marka (pl. Ama-
zon.com) egyarant jeloli a terméket és az addicionilis jellemzSket (pl. konnyt felhaszndl6i in-
terfész, informdacidk bdsége, j6 visszakeresés, egy kattintisos vasarlds, ... stb), amelyek megkii-
l6nboztetik a kategéria mas elemeitdl.

Az 1, dbra egy egyszerti, jol dttekinthet keretbe foglalja a mdrka és az un. markaérték ha-
tasait. Abrank hdrom részbdl all: a marka, fogyaszt6i vilasz és az elényok bemutatisabol. A
markaérték fogalmat tobben is definidltdk a szakirodalomban, David Aaker felfogisa szerint ez
befektetések kombindcidja, melyet nézhetiink egyarant a felhasznaldk és a vallalatok szemszo-
gébbl. Magaba foglalja a fogyasztdi valaszokat és az elGnyoket egyarant. ,Befektetések Gsszes-
sége, melyek egy markanévhez és jelhez kot6dnek, novelik (vagy csokkentik) egy termék vagy
szolgaltatas értékét a vallalat és a véllalat tigyfelei szamara.” Masok csak a fogyasztok reagala-
sat mérik, illetve csak a marka pénzben kifejezett értékére koncentralnak. Mi a tovabbiakban
a markaértéket két részre bontjuk: (1) kozvetlen fogyasztoi valaszra és az (2) elényokre (valla-
lat és tigyfele szamara egyarant).




1. abra: A markaérték
Modelliink harom részbdl épiil fel: marka, fogyasztdi vilasz (tudatossag és asszocicio) és el6-
nyok.
Egy j6 marka... ...pozitiv fogyasztéi valasz... a vevo és a cégszamara
... és elonyok

MARKA TUDATOSSAG UGYFEL HASZNA
mélység < bi'zal.om
szélesség - lojalitds

elégedettség
Korités
.

MARKA ASSZOCIACIOK CEG HASZNA
erosség marketing ktsg. csokken
relevans L»!  4rrés né
megfelel6 mirkakiterjesztés lehetGsége
érzelmi tényez6 <
egyediség
emlékeztet
megkiilonboztet

Forrds: Strategic Market Research Group, Marketspace Analysis

1.1 Markatipusok
Az Internet fejlédésének kezdeti szakasziban megkiilonboztettek tisztin offline és on-line
markdkat.

Az elektronikus kereskedelem fejlédésével ez az éles kiillonbségtételt megsziint, a kéttéle
markatipus kezdett keveredni egymadssal. Az online markdk (pl. FotexNet) offline promécids
eszkozoket (koztéri hirdetések, nyomtatott sajtd) hasznilnak a mdrkatudatossig novelésére.
Klasszikus markak (pl. Dreher) pedig nagyon jol kihasznaljik az Internet dltal nyujtott online
marketing lehetGségeket.

1. Téablazat: Hagyomanyos és online markak

Hagyomiényos markak On-line markak

A markaval azonositott termék / szolgal- A markaval azonositott termék / szolgéltatds az

tatds offline médon a hagyomdnyos

online vildgban jott létre.

kereskedelemben alakult ki. Példik:

Példak: - Amazon

- Unicum - Yahoo!

- Tkarusz - Origo

- IBM - ZDNet

- Mercedes - AOL

- McDonald’s - FotexNet

- OfficeDepot - CDNow

- Disney - OTP hazib@nk
- Coca-Cola - E*Trade




1.2 Fogyasztoi valasz

A fogyasztoi vilasz két format 6lthet: marka tudatossdg és marka asszociacié. Marka tuda-
tossaggal jeloljik, hogy egy adott méarka milyen erGsséggel van jelen a fogyaszté fejében. Egy
magas marka ismertséggel rendelkez6 termékre konnyebb emlékezni egy hirdetés vagy a cég
nevének az emlitésekor.

A mirka asszocidcioval a fogyaszténak a markdhoz val6 kapcsolatat jeloljikk. Ezeket a kap-
csolatokat megkiilonboztethetjitk a kapcsolat (1) erGssége, (2) iranyultsiga és (3) egyedisége
szerint. Nézziik példaul a vilig legismertebb kényvesboltjit, az Amazon.com-ot. Az asszocid-
ci6 erdssége arra az intenzitasra utal, mely a célfogyasztét egy meghatirozott sz6hoz, fogalom-
hoz vagy egy bizonyos markihoz koti. Ha megkérdezziik a fogyasztokat, hogy mi jut az esziik-
be az Amazon.com hallatin, ilyen vilaszokat kaphatunk: ,a legnagyobb konyvesbolt a viligon”,
wkonyveket drulnak”, JEz volt az els6 internetes vésarlasi élményem.”, ,konnyl hasznilni”,
ynem nyereségesek”. Az erss asszociiciok ugranak be legels6re a fogyaszté agyiban, ennek
mértéke lehet, hogy hanyszor emlitik azt a kapcsolatot, hianyadik helyen emlitik, milyen gyor-
san jut az esziikbe az adott jellemzé.

Az irdnyultsiggal azt mérjiik, hogy az asszocidcié pozitiv vagy negativ. Az el6bbi példanal
maradva a ,konnyd hasznalni” az egyértelmien pozitiv asszociicid, a ,nem nyereségesek” az
negativ asszocidcio és a ,konyvet drulnak” pedig semleges asszociicid. Az egyediség pedig az
asszociacié megkiilonboztets fokdra utal a versenytarsakhoz képest (,,a legnagyobb konyves-
bolt a viligon”).

1.3 Villalati és vevoi elonyok

A pozitiv fogyasztoi valaszok egyarant elonyt jelentenek a fogyaszt6 és a villalat szamara. A
fogyasztéi elényokhoz sorolhatjuk a termék irdnti megnovekedett bizalmat, lojalitdst az adott
markihoz és a fogyaszt6i megelégedettséget. A villalat szimara jelentkezd el6ny a forgalom
novekedése, magasabb arrés lehetGsége és kisebb marketing koltségek. A cég esetleg kiterjeszt-
heti a markat 4j kategéridk felé.

2.) Kommunikicié és a markaképzés integracioja

Figgetleniil a differencialds eszk6zét6l, a markaképzés az ajanlatok fogyasztoi észlelésérdl
sz0l — hogy hat, hogyan néz ki, milyen érzelmeket vélt ki és milyen tizenetet kozvetit. Ezt az
érzékelést a marketing kommunikdcié tiplilja, megismertet a markaval, bemutatja masok él-
ményeit az adott markaval kapcsolatban. Az offline viligban ez a kommunikicié egyiranyu, a
vallalattdl a fogyaszté felé iranyul. Az online viligban a kommunikacié kétiranyd, interaktiv
lesz.

A kommunkdci6 és a markak alkotjak azt a médiumot, amibdl a web felépiil. Mds szavakkal
ezt a virtudlis vildgot az informdcids technolégia hozta létre, informaciobdl épitkezik, ezért az
olyan klasszikus marketinges kijelentések, mint a ,,polchely azonos a piacrészesedéssel” vagy ,,a
tudati részesedés a piaci részesedéshez vezet” Gvatosan hasznilandék. Az e-kereskedelem vagy
az 0j gazdasdg napjainkra mar realitdssa valtak, melyek révén komoly fejlédés tapasztalhaté a
kommunikdciés technikdkban.




Ha kordbban azt mondtik , hogy a markdk a fogyaszt6 agyaban 1év véllalati befektetések,
akkor a webes kommunikdicié és markak a legsziikosebb er6forrds, az emberi figyelem felhiva-
sdra iranyulnak az 4j gazdasiagban.

2.1 A fogyasztoi dontési folyamat és a marketingkommunikacio

Napjainkra a klasszikus fogyasztéi dontési folyamat jelentds valtozasokon megy at. A
klasszikus strukturdban a fogyaszt6 a dontési folyamat kiilonb6z6, j6l meghatarozhat6 fazisain
megy at. Mindegyik [épés a kovetkez§ szint el6feltételeként jelentkezik. Azaz a vasarlasi folya-
maton nem lehet ugy végig menni, hogy példaul a marka preferencia kialakitdsa nélkiil vasa-
rolnank.

2. abra A vasarlasi folyamat fejlédése

Visarlasi figyelem- . p . ) Y 8 o
syeer | érdeklGdés p| kivdlasztds e[  vdsirlis  p=|  lojalitds
folyamat felhivis
Hagyomanyos  -'TV hirdetés - TV hirdetés -niche -POS promocié - termék
marketing - Altalinos - Altalinos magazinok -direkt hasznalata
kommunikici6  magazinok magazinok - személyes marketing - vevoi klubok
Korai online - bannerek - bannerek - mikrosite -napi ajinlatok - e-mail értesités
marketing - szponzorilds - ,prosi-ware” - akcidk - hirlevelek
kommunikicié - gombok - webhely -els6 rendelés - virtudlis

Osztonzése kozosségek

Az ibra els6 soraban a klasszikus marketing kommunikacids eszk6zoket mutatjuk be, me-
lyek a fogyasztot a vasarlasi folyamat sordn mozgatjak. A televiziés hirdetések példaul a marka
tudatossagot alakitjak ki, mig a POS eszk6z6k a spontdn vasarlast erdsitik. A webes kornyezet
eszkozeit a kovetkezs sor vazolja fel. A bannerek példaul hirt adhatnak egy termék / szolgalta-
tas 1étérol, mig a ,napi ajinlatok” mar inkabb a vasirlasra 6sztonoznek.

2.2 Online marketing kommunikacio

Bemutatunk néhdny marketing kommunikdciés stratégiat, melyeket online villalatok hasz-
ndlnak 4j vasirl6k megszerzésére . Ezeket a marketing stratégidkat az alibbi négy nagyobb ka-
tegoridba sorolhatjuk: (1) dltalinos online megkozelités, (2) személyre sz616 online kommuni-
kacio, (3) hagyomanyos tomegmarketing, (4) direkt kommunikacié.

A marketing kommunikicié négy kategoridja

a.) Altalinos online megkézelités

Banner hirdetések

Az online marketing kommunikicié egyik legrégebben alkalmazott eszkozét alkotjak azok a kis
dobozban megjelend all6 vagy mozgé hirdetések, melynek haldlat a szakemberek szimtalan al-
kalommal megjosoltik, de a mai napig tartja népszeriségét. Rendszerint azt az egyszerd iize-
netet tartalmazzak, hogy a litogaté klikkeljen ra. Ezzel vagy egy vallalati hirdetéshez vagy va-




sarlasi lehetGséget kindld helyhez jutunk. Sikerességét tobb maodon is tudjuk mérni:
megtekintések szama (impression)

utoélet: milyen tevékenység kovetkezik (lead)

értékesités: ebben az esetben egyértelmiien kimutathatd, hogy tortént-e értékesités a banner-
re klikkelve. Egyre népszeriibb az igy végbement értékesités alapjan torténd jutalék rendszere.

Direkt Személyre szabott online
* igynokok * beleegyezéses marketing
¢ direkt marketing * személyes ajanlisok (NetPerceptions)
* telemarketing * személyes hirdetések (Yahoo 400 mrd byte info/nap)

* személyes web lapok (MyExcite)
* személyes e-kereskedelem

Hagyomanyos tomeg marketing Direkt
TV ® banner hirdetések
* ridio ® ¢-Mail (spam)
* nyomtatvinyok ® virus marketing
¢ plakitok * portil szponzoralis / exkluziv megallapodidsok
* j6 vev8szolgalat ® partnerprogramok

* on-line és Off-line szovetségek
® visarléi informdcidk gytjtése
* vevoi adatbizisok megosztisa

3. abra Marketing kommunikaicié kategoriai

E-mail

Olcsosiaga és egyszerlisége miatt nagyon keresett kommunikaciés eszkoz az elektronikus keres-
kedelemben. A weblapok statikussigaval ellentétben az e-mail aktiv, iizenetiink eljuttathaté a
célszemélyekhez.

Virus marketing

Online kornyezetben az Ideglelés (The Blair Witch Project) cimd film szenzacids bevezets
kampénya, valamint a Mountain Dew iditSital 1996-os promocids akcidja tette elfogadotta.
Egy jol telépitett struktiriban az emberek 6nként adjak tovabb ezeket a tobbnyire marketing
tartalmu hireket. A foldi fert6zésekhez hasonl6an az tizenetek is exponencidlis méretekben
tudnak terjedni. Gondoljunk csak a 2002-es orszdggyiilési vilasztasi kampény futétizként ter-
jedé SMS-eire vagy az orszdgot korbejaré djévi verses rigmusokra,

Szponzorilas / Exkluziv partnerség

Tobb portdl ajinlja e-kereskedelemmel foglalkoz6 cégeknek, hogy legyen az adott portil
szponzora. A kezdeti idegenkedés utin rajottek a cégek, hogy ezzel a médszerrel jol értékesit-
hetSk a megajanlott szolgaltatisok / termékek.

Partner programok
Napjainkban nagyon népszerd médszer. A webhelyr6l linkek mutatnak egy kereskedelmi hely-




re, s ha értékesités torténik, akkor a forgalom utdn 5 — 15%-os jutalékot fizetnek. A népszer-
ség egyik oka a gyors és konnyd kezelhetGség, néhdny perc alatt kialakithaté egy ilyen partne-
ri kapcsolat. A kapcsolt partnerek szima gyakorlatilag korlatlanul novelhetd, az Amazon.com
egyik sikere ebben rejlik. Kozel 500 ezer webhely mutat ma az Amazon aktualis lapjara.

b.) Személyre szabott online kommunikaicio

Online cégeknél lehet6ség nyilott arra, hogy spéroljanak régimodi tomegmarketing kiadasai-
kon és olyan marketing technikakat alkalmazzanak, melyek hatékonyan és kozvetlentil a meg-
célzott individuilis vevére iranyulnak. LehetGség nyilik a vevokrol részletes demografiai ada-
tok begytjtésére, valamint a korabbi visarlasok adatainak a megismerésére. A véllalatok szama-
ra igy megteremtddik a kozvetlen (one-to-one) marketing kapcsolati rendszerek kiépitése.
Ugyanakkor a cégek tudatosan torekednek kétirinyd kommunikacié kialakitasara, hiszen igy
lehetGség nyilik a termékekkel kapcsolatos pozitiv és negativ felhasznaléi vélemények megis-
merésére, a vevok bevonisira a termék megtervezésébe és elGzetes tesztelésére.

Beleegyezéses marketing

A spammel kapcsolatos korabbi negativ tapasztalatokbdl okulva, a marketingnek ez a fajtja si-
keres kapcsolatot tesz lehet6vé a cégek és vevoik kozott. Cserében valami el6nyért, az tigyfe-
lek 6nkéntesen adnak meg magukrdl adatokat, furcsa médon végiil is 6k kérik, hogy marketing
célpontok legyenek. A villalat tehdt nem a vevs megkérdezése nélkiil veszi fel a kapcsolatot a
potenciilis vevGjével, hanem el6zetesen engedélyt kér ra. Innen szdrmazik a médszer eredeti
angol neve, az un. ,permission”, azaz engedélyezett vagy beleegyezéses marketing. Amikor a
vevGk engedélyt adnak a kapcsolattartisra és elkezdik az ilyen kapcsolatot, innent6l kezdve e-
mail iizeneteket, hirleveleket vagy specialis ajinlatokat kapnak. Azért egyeznek bele, mert ezek
az lzenetek szamukra értékes, relevans informacidkat tartalmaznak. Az engedély marketing
hasznalataval a cégek értékes adatbazisokat hozhatnak létre az tigyfeleikrol, akik engedélyt ad-
tak, hogy felhasznaljak az adatokat és készek a marketing iizenetek fogadasara.

Személyes ajanlisok

Egyre tobb kereskedelemi jelleg webhely alakit ki olyan rovatokat és férumokat, ahol a fel-
hasznalok elmondhatjdk a termékekkel kapcsolatos tapasztalataikat. Ezen ajanlasok nélkiil sok
latogato taldn nem is taldlnd meg a keresett terméket.

Személyre szolo hirdetések

A webhelyek egyre bonyolultabb szoftvereket alkalmaznak annak a vizsgilatira, hogy melyik
hirdetést ki latta, illetve ki lassa. A ZDNET rendszere példaul 6t tényezot vizsgal meg minden
latogatordl: kordbbi litogatisai az adott webhelyen, a litogatisok idGpontja, melyik oldalon
jar(t), a latogatdsok idGtartama és keresési kulcsszavai. Ez alapjan valasztja ki azt a hirdetést,
amelyik felvillan a litogaté el6tt . A rendszer tesztelése soran 20 és 100% kozotti névekedést
figyeltek meg az dtkattintdsi eredményekben . A Yahoo! napi 400 millidrd byte (ez kb. 800 ezer
konyvnek felel meg) informaciot gydjt latogatoi szokasairdl .

Személyes weblapok

"T6bb portal és kereskedelmi hely engedi meg (s6t gyakran sztonzi Gket erre) latogatéinak,
hogy személyre szabott weblapot alakitsanak ki. A felhaszndl6 igy az érdekl6désének megfele-
16en strukturilhatja az oldalakat. A tapasztalatok szerint ez arra készteti a latogatét, hogy tobb




1d6t toltson el itt, illetve gyakrabban térjen vissza. A szolgaltaténak pedig tobb adatot ad meg
magarol a latogatd, illetve az ott toltott hosszabb id6 miatt tobb lehetSség kindlkozik a szemé-
lyére célzott hirdetések megjelentetésére. Az Excite nevi portdl és keresérendszeren a litoga-
tok a MyExcite szolgaltatds felhaszndldsaval alakithatnak személyes portél oldalakat. Tapaszta-
lati adataik szerint azok az emberek, akik ezt a szolgaltatist igénybe vették, 6tszor gyakrabban
jonnek vissza mint mas latogatdk és kétszer annyi oldalt néznek meg, azokhoz képest, akik nem
rendelkeznek személyes oldalakkal.

Személyes e-kereskedelmi boltok

Az online kereskeddk egyik legfontosabb célkitizése, hogy az Internet technolégia és iizleti
tapasztalataik felhasznalasiaval minden egyes latogaté igényéhez és szokdsaihoz igazitsik termé-
keiket és szolgaltatdsaikat. Jeff Bezos, az Amazon elnoke kijelentette, hogy ,,egyik célom, hogy
minden egyes litogat6 szimara djra és Gjra dtrendezzem a boltomat” Az OfficeDepot Magyar-
orszdgon is a vallalkozok szamara személyre szabott katalogusokat éllit ssze, természetesen a
szokdsos arlistaktdl eltérd, egyéni drajanlatokkal. Ha egy tigyfél elégedett és hasznailja a sze-
mélyére szabott szolgaltatisokat, akkor kisebb annak a val6szintisége, hogy atpartoljon mis cé-
gekhez, még ha az pillanatnyilag jobb ajanlatokat is tesz kozzé.

c.) Hagyomanyos tomegmédia kommunikicio

Furcsa ellentmondis kezd kialakulni. Mik6zben az online kommunikicié egyre versenyképe-
sebbé vilik, az online cégeknek egyre nehezebb lesz olcsé online marketing elényre szert ten-
niiik. Egyre t6bb cég fordul a klasszikus kereskedelmi médiak, kiemelten a televizié felé. Uj
tgyfelek megszerzése és iizeneteik szélesebb korben val6 eljuttatisa miatt vélasztjak ezt a dra-
gibb csatorndt. Az esetek nagy részében offline médidra van sziikség, hogy 4j tigyfeleket csal-
jon a netre, illetve ismertesse meg velitk a markat. A vallalatok egy része az offline és online
csatornikat egy rendszerben gondolkodva veszi igénybe.

d.) Direkt kommunikaicio
A direkt kommunikicié kiillonbozé formakat olthet:

Kereskedelmi képviselok

A webes fejlemények egyik legtjabb — sokak szimara varatlan - eredménye a klasszikus keres-
kedelmi képviselSk wjra felértékel6dése. Ha jol irdnyitjdk ezeket az embereket, a webes iizleti
megjelenés hatékonyabba teheti az igynokok munkajat. Az Gj csatorndk felhaszndlasival haté-
konyabban és jobb minGségben dolgozhatnak.

Direkt marketing

Az offline kommunikacié maésik klasszikus formdja a posta direkt marketing. Az online médon
beszerzett és ellen6rzott informacidk segitségével jobban megcélozhatjak a cimzetteket és test-
re szabhatjk iizeneteiket a cégek.

Telemarketing
Ezen tevékenység elsGdleges célja nem a markdk jobb megismertetése, hanem a vevdk
meggy6zése az adott szolgiltatis és termék megvételére.




3. A markaképzés folyamata

"T'6bb jol bevalt médszer 1étezik a markaépités folyamatira. Az un. ,,10 1épcsGs markaképzési
folyamat ” az aldbbi szakaszokra oszlik:

A marka célkozonségének egyértelmi definidldsa

A fogyaszté szitkségleteinek és igényeinek megértése
A fogyasztoi elvarasok kulcspontjainak megismerése és megértése
A versenytarsak folyamatos monitorizdldsa
Az G4j marka poziciondlisinak el6készitése és megtervezése

[—y
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A marka bevezetése
Konzisztencia kialakitdsa

Visszacsatolds lehetGségeinek kialakitisa
Optimizmus a marka sorsat illetGen
Folyamatos befektetés és tiirelem

A fenti markaképzési folyamat természetesen igaz az online kdrnyezetre is . Az aldbbi tab-
lazatban kisérletet tesziink az offline és online kornyezet jellegzetességeinek a szétvalasztisara.

2. Tablizat Hasonlosigok és eltérések az online és offline marka kialakitasiban

Mirkaképzés eleme Offline Online
. PP PR s ) Nagyszamu szegmenst is tudunk egyszerre
1. A mirka k6zonségének KezelhetS szami szegmens kivilasztisa a gyszamu szeg o ey
p . o ot 14 Alicy s kezelni, az iizenetek a felhasznalé testére
egyértelmd definidldsa zavard tizenetek elkertilése céljabol.
szabottak
Meg kell ismerni a kérnyezetet, Alaposabban meg kell ismerni az elvirt
2. A fogyaszt6 megértése az elvirt vésirlasi és felhaszndléi gyakorla- | visdrlasi és felhaszndléi gyakorlatot interak-
tot tiv kérnyezetben
Lol A viésirlasi folyamat tipikusan a fogyasztéi i dss Lo .
3. A fogyasztdi elvirdsok yamat tip B A visarldsi folyamat egyre dinamikusabb és
. - szegmens egyszeriisitett magatartisinak a
kulespontjainak megértése S . p rugalmasabb
leképzése statikus célokkal
) A versenytirs hirdetéseinek és R TIT p ‘o
4. Versenytirsak folyamatos ersenytars : 1 . A versenytirs hirdetéseit és tevékenységét
. . tevékenységének a monitorozisat koveteli . p . . .
monitorozasa meg online médon is lehet monitorozni,
. L A mirka pozicionéldsival a L N
5. A mirka pozicionildsinak p e N . Nagyobb a lehet8ség a kulesiizenetek
) célszegmens sziikségleteit és hiedelmeit ter- s
megtervezése N o testreszabdsdra.
vezziik megcélozni
Félelem: biztonsig és személyes adatok
6. Mirka bevezetése Er6s és pozitiv markik felépitéséhez id§ kell
Nehezebb a bizalom kiépitése
A mirka poziciondldsa szabja meg a kom- A mirka poziciondldsa szabja meg a kom-
munikdciét munikdciét
7. Konzisztencia
Az image erdltetése kiilonb6zé offline A testreszabds lehet8ségével az egyik vevd
médiumok bevondsaval mdrka imidzse eltérhet a masikét6l.
8. Visszacsatolds lehetGségének A fogyasztéi visszajelzések gyiijtése és fel- Az informatikai eszk6z6k lehetGvé teszik a
megteremtése dolgozisa nagyon idigényes. névtelen és gyors online kévetést.
A marketing stratégia része a Tobb szegmenshez lehet illeszteni, a viltozd
9. Légy optimista szakaszos novekedés, és a marka igazitisa a | igények gyors felismerése és a marka hoz-
viltoz6 felhaszndléi igényekhez. zdigazitisa
A marka tudatossig kialakitdsa komol P L Talirs
g 'y Y A marka tudatossig kialakitdsa komoly
folyamatos beruhdzast igényel. PP N
folyamatos beruhdzast igényel, kiilonésen
. L Ll i azoknil, akik nincsenek a kategéridjukban
o 1L oo A marka lojalitds kialakitdsa idGigényes, L . gona)
10. Fektess be és 1égy tiirelmes T . online médon jelen.
kiilonosen a korai
alkalmazok elérése nehézkes, kiilon kutatdst .o s 14
. ’ Nagyobb a lehetdség a lojalitdsra, ha jol és
igényel. > A N
hatékonyan céloztik meg az tigyfeleket.




Ternovazky Csilla:

Gyakorlatorientdltadg a marketingoktatdsban
Szeged, 2002. augusztus 29. MOK Konferencia

J6 napot kivinok mindenkinek, koszontom a megjelent holgyeket és urakat! Ternovszky
Cisilla vagyok, a Pick Szeged Rt. trade marketing manager-e.

Miel6tt egy kicsit részletesebben is bemutatkoznék, és belevignék az el6adisomba,
szeretném megkoszonni a szervezdknek ezt a megtisztel felkérést, hogy ma itt lehetek és
megoszthatom Onokkel tapasztalataimat. Kiilonésen megtisztelé ez szamomra, hiszen Onék
kozil tobben is, alig egy évvel ezel6tt még tanitottak engem. Most én allok itt a katedran, és
ha a tudasukat gyarapitani nem is tudom, remélem, hogy a kovetkez6 fél 6raban olyan infor-
miécidkkal szolgilok Ondknek, melyek segitségiikre lehetnek oktat6i munkajukban.

Engedjék meg, hogy el6szor is néhany szt széljak magamrol, iskolai és eddigi szakmai
tapasztalataimrol:

Felsofoku tanulmanyaim:
- Kiilkereskedelmi Foiskola - angol tagozat
melynek keretében egy szemeszter a University of Lincolnshire & Humberside-on
(Hull, Anglia) — marketing szakirdny
- Hogeschool Brabant-International Business School (Breda, Hollandia) management és
marketing szakirdny
- PTE Kozgazdasigtudomanyi Kar, kiegészit6 képzés - marketing szakirdny

Munkahelyek:
- Procter & Gamble: assistant brand manager
- Pick Szeged Rt.: termékmenedzser, trade marketing manager

Ezzel a részletesebb bemutatkozassal az volt a célom, -azon kiviil, hogy egy kicsit megismer-
jenek-, hogy tisztin lassdk azt a hatteret, mely az ismertetésre keriil6 tapasztalatok alapja.

AZ ELOADAS CELJA ES SZERKEZETE

"Térjiink akkor rd magdra az el6adis témdjara, ami a ,,Gyakorlatorientiltsig a marketingok-
tatisban” cimet viseli. Mit is takar ez a cim tulajdonképpen? Azt a felkérést kaptam, hogy
osszam meg Onokkel, hogy a marketinges tanulményaim sordn megszerzett ismereteket
mennyire talilom a gyakorlatban alkalmazhaténak. Egyszerten gy is fogalmazhatnék, hogy
elmesélem Onoknek, hogy milyen tapasztalataim voltak az iskolapadbdl belecséppenve a
tényleges marketingmunkiba, mennyire tudtam hasznositani az oktatisban szerzett
ismereteimet.

Iskolai és szakmai hatterem lehet&séget nyujt egy komplex értékelésre, hiszen egyrészt mind
hazai mind pedig kiilf6ldi marketingoktatdsban részestiltem, masrészt pedig egy nemzetkozi és
egy teljesen magyar vallalat marketingeseként is dolgoztam/dolgozom. Ily médon, ismerem a
magyar illetve a kiilfoldi marketingoktatds erGsségeit és gyengeségeit, és a magyar, illetve
kilfoldi cégek altal timasztott elvardsokat. Ez a széleskori tapasztalat lehet6vé teszi szamom-




ra, hogy értékeljem az egyes oktatdsi rendszereken keresztiil elsajatithaté ismeretek gyakorlati
hasznit, illetSleg azt, hogy ezen ismeretek mennyire vignak egybe a cégek altal tdmasztott
elvarasokkal.

Az els6 részben a magyar, majd a nyugat-eurépai marketingoktatist jellemzem. Ezt
koveten, a munkaadok elvarasairdl beszélek, mind a magyar, mind pedig a nemzetkozi cégek
esetében, majd Osszevetem a kettSt, azaz értékelem, hogy mennyire felel meg a magyar mar-
ketingoktatds a magyar és a nyugat-eurépai véllalatok munkatdrsaikkal szemben tdmasztott
elvarasainak. Mindezek alapjin kiemelem azon teriileteket, melyek lehetdséget nydjtanak a
marketingoktatds fejlesztésére, a pdlyakezd6k gyakorlatban valé boldoguldsinak megkon-
nyitésére. Végezetiil, példaképpen egy kiilfoldi oktatdsi rendszert szeretnék bemutatni.

KEPZES

A magyarorszigi képzési rendszert, legyen az akir marketing, akdr mds szakteriilet, magas
szintll, professziondlis oktatds jellemzi. Az oktatds igen széleskorli és részletekbe mend
ismeretanyag atadasdra épil. Az elsajatitand6 ismeretanyag birtokdban, a hallgatok hatalmas
lexikélis tuddssal rendelkeznek. Mddszereit tekintve, a hazai marketingoktatis elsGsorban az
elméleti megkozelitésre helyezi a hangsilyt, ezt tikkrozi a képzési rendszer szerkezete is, az
el6addsok tobbsége, az elméleti tanérak szama. Habdr manapsig mar egyre tobb helyen
—f6ként f6iskolakon- valik kotelezévé a szakmai gyakorlat, az oktatds évei sordn a gyakorlati
képzés masodlagos helyre szorul, szeminariumi beszélgetésekre, esettanulmanyok megolddsara
korlatozodik. Kifejezetten a marketinges teriiletr6l emlithetnék még egyéb eseteket is -példaul
reklamfilmek megtekintése és értékelése, plakitelemzés stb.-, de tapasztalatom szerint, a
képzés meghatirozo részét az elméleti ismeretanyag dtaddsa jelenti, a gyakorlati feladatok,
megkozelités kiegészits szereppel bir. A szimonkérés, azaz a vizsgdk is elsGsorban az elméleti
ismeretek visszakérdezésére iranyulnak.

A nyugat-eurépai oktatdsi rendszerben ezzel szemben, az dtadott elméleti ismeretanyag
alatta marad a hazainak. A hallgaték egy alapozé elméleti hatteret kapnak, majd elsésorban
gyakorlati képzésben részesiilnek. A képzési rendszer jellemzje az ,Eligazit6 oktatis”, azaz az
oktatok szamos esetben csak kijelolik a hallgatok szamara az elsajatitand6 elméleti ismere-
tanyagot, ezt 6ndll6an kell feldolgozniuk, majd gyakorlati feladatokon keresztiil alkalmazniuk.
Az oktatdsi rendszert az alacsonyabb 6raszam, ugyanakkor 6ran kiviili, egyéni illetve csopor-
tos, gyakorlatorientalt feladatok jellemzik. Ennek koszonhetGen, az oktatds nagymértékben
szolgdlja a képességfejlesztés (targyalasi képességek, problémamegoldis stb.) céljat. A vizsgik
tulnyomorészt gyakorlati feladatok, esettanulmanyok megoldasabol és prezentiaciokbdl dllnak.

Mindezek alapjan azt mondhatom, hogy mig a magyar rendszer a tudist helyezi el6térbe, a
nyugat-eurépai megkozelitési mod a gyakorlati képességek fejlesztésére helyezi a hangsulyt.
Annak eldontésére, hogy melyik oktatdsi rendszerben végzett marketinges palyakezdd
boldogul el konnyebben a gyakorlatban, lassuk elGszor is, hogy mik a munkaadodk altal timasz-
tott elvarasok.

A MUNKAADOK ELVARASAI

Altalanossigban szamtalan jellemzot felsorolhatunk, melyet a munkaaddk elvirnak leend6
munkatdrsaiktdl, pl. nyitottsig, ©nallésdg, hozzaértés, alkalmazkodokészség, fellépés,
munkaszeretet, nyelvtudds, stb. Nézzilk meg azonban ennél konkrétabban, a Procter &
Gamble és Pick Szeged Rt. példajan keresztiil, hogy milyen elvardsai vannak egy nemzetkozi
illetve egy magyar villalatnak 4j munkatarsaival szemben.




A multinaciondlis cégeket dltaldban egyedi felvételi rendszer jellemzi, mely all egyrészt egy
altaldnos, az 1Q mérését szolgild, szovegértési és egyszeriibb matematikai feladatokbdl
telépiils tesztbol, masrészt pedig, egy a képességeket és személyiségjegyeket felmérd interja-
sorozatbdl. E rendszerben a jelolt tényleges szakmai tuddsinak nincs szerepe, kizarélag
adottsagai és képességei alapjan értékelik. Az egyetlen képzettséget érinté feltétel a diploma
—nem feltételil szakiranyd- megléte. A multinacionalis cégek filozéfidja a sajat szakemberek
kinevelése, komplex képzési rendszerek, tréningek sorin. E rendszerben érthetd, hogy a
kivilasztas alapja a képesség és nem a szaktudis. Ennek a megkozelitési médnak koszonhetGen
az az eset is el6fordulhat, hogy a palyakezd6k tilképzettnek érzik magukat, az alulrdl kezdés
filozéfidja érvényestil.

Azt mondhatjuk tehdt, hogy mig a megfelel6 adottsigok és képességek elengedhetetlenek,
a szaktudis segit, biztos alapot nydjt a munkavégzéshez, de nem tartozik a munkavillalok
elvirasainak korébe.

A magyar cégek elvarisai ett6l nagymértékben kiilonboznek. A felvétel alapja a szakmai
megalapozottsdg, azaz a marketinges képzettség. KiemelkedS szerepe van a tuddsnak, annak
hogy a jelentkez6 milyen ismeretekkel rendelkezik, milyen képzésben részesiilt, avagy milyen
egyéb marketinges teriileten szerzett tapasztalatai vannak. A villalatok elvarjik, hogy uj
munkatarsaik szaktertletiik ismer6i legyenek, a multinacionalis cégektdl eltéréen nem akarjak
az alapoktol kezdve kiképezni 6ket. Ennek megfelelGen a cégen beliili képzés szerepe masod-
lagos. Sokkal kisebb mértékben jellemz6 az ,,alulrdl kezdés” jelensége, a palyakezddket egybdl
a ,,mélyvizbe dobjak”. Ez okbdl kifolydlag, szintén elvarasként fogalmazodik meg egy bizonyos
foku talpraesettség, illetve naprakészség a marketing szakma témadiban, annak igénye, hogy az
1 munkatirs képes legyen 6nalléan megoldani feladatat (tirgyaljon, ismerje a sziikséges szak-
mai hétteret, anélkiil hogy erre kiilon, hizon belil felkészitenék). Mig a nemzetkozi cégek a
képességeket helyezik el6térbe, a magyar véllalatoknal a tudis az, aminek kiemelkedd fontossa-
ga van.

A MUNKAADOK ELVARASAI VS. HAZAI MARKETING OKTATAS

Azt mondhatjuk, hogy a hazai marketing oktatds, jellegébdl adédéan — kiemelkedd elméleti
ismeretanyag, korlatozott gyakorlati ismeretek- nagy mértékben megfelel a magyar vallalatok
elvarasainak, korldtozottan elégiti ki azonban a nemzetkozi cégek altal timasztott igényeket.
Mivel azonban a nemzetkozi cégek szama novekszik hazinkban, illetve munkamdédszereik
egyre elterjedtebbé vilnak, az elvirasoknak valé még teljesebb megfelelés érdekében célszerid
lenne nagyobb hangsulyt fektetni a gyakorlati képzésre (a tanultak gyakorlati alkalmazisa, a
képességek fejlesztése, naprakészség a marketing szakmdban).

Mielétt a fejlesztési javaslatokra ratérnék, szeretném Onokkel megosztani egy néhany évvel
ezelGtti kerekasztal-beszélgetés eredményeit, mely amerikai cégek vezetdi dltal legfontosabb-
nak itélt képességekrdl tudosit. A beszélgetés sordn, 21 Magyarorszagon miitk6dd amerikai val-
lalat képviselGje vitatta meg, hogy melyek azok a képességek melyek a sikeres munkavégzéshez
leginkabb hozzdjarulhatnak. A kévetkez6 listat allitottak Gssze:

1. Gondolkodaisi készségek (kreativitds, dontéshozis, 1ényeglitas)

2. Személyes tulajdonsigok (felelGsségérzet, magabiztossig, 6nszervezés)
3. Kapcsolatteremtés és — tartds

4. Kezdeményezokészség

5. Informdcidkezelés (adatok begytijtése, rendszerezése, feldolgozasa)




6. Munkafeladatok megoldisa (megfelel6 eszk6zok kivalasztisa)
7. Alapvets készségek

FEJLESZTHETO TERULETEK

FejleszthetS teriiletek cimsz6 alatt példaképpen néhdny olyan mddszerrdl, eszkozrél
szeretnék sz6lni, melyek kisebb vagy nagyobb mértékben mar ma is jelen vannak az oktatis-
ban, de a gyakorlati elvardsoknak val6 még teljesebb megfelelés érdekében érdemes fokozott
figyelmet forditani fejlesztésiikre.

Els6ként a prezenticiok, kisel6adasok fontossigat emliteném, mely véleményem szerint az
oktatds egyik legfontosabb készségfejleszts eleme lehet. A hallgatok a prezenticidkkal egyrészt
altalanos el6adoéi gyakorlatot szereznek, megtanulnak k6zonség el6tt fellépni, masrészt pedig
a szaknyelven torténd, él6szobeli kommunikacidban is jartassagot szereznek. Az ilyen jellegi
kommunikacids készségfejlesztés a késébbiekben, a munkavégzés sordn nagymértékben kama-
tozik, a tirgyaldsok, partnerekkel val6 kommunikicio, illetve prezenticiék megtartisa soran.
Egy marketinges esetében, aki egy termék/szolgaltatds eladisan dolgozik, az dltalainosnal még
nagyobb mértékben fontos, hogy ,,6nmagit j6l tudja eladni”, azaz kiemelked6 kommunikdciés
készséggel birjon.

A szemindriumok, azaz a kiscsoportos keretek kozott torténd munka, gyakorlati feladatok
megoldasa altal a hallgatok elsajatithatjdk az elmélet gyakorlatban valé alkalmazisinak
modszereit. LehetGségiik nyilik 6tleteik kifejezésére, megvitatasara.

A marketinges szakma hireinek, aktuilis témdinak ismerete, azaz a szaksajté olvasisa
nagymértékben elGsegitheti a palyakezd6k boldoguldsat. A szaklapok olvasisaval olyan gyakor-
lati, napi informdcidkat szerezhetnek a hallgaték, amelyek nem részei az dltalinos tananyag-
nak, ugyanakkor kivaléan kiegészitik azt, mintegy gyakorlati példajat adva az elméletben tanul-
taknak. Megismerhetik a legijabb fejl6dési irdnyokat, eszkozoket, piaci szereplSket, azaz
naprakésszé valnak az adott marketingkornyezetben. Az oktatds keretein belil torténd foly6i-
ratkovetés, az érdekesebb hirek, djdonsigok egyiittes megvitatisa nagymértékben elGsegitheti
a tanulok gyakorlati felkészitését.

Szinfoltot jelenthet az elGadisok soriban villalatok marketingeseinek meghivisa, akik
megoszthatjak gyakorlati tapasztalataikat a didkokkal, els6kézbdl nyujthatnak informaciot a
marketing munka napi feladatairdl, konkrét eseteir6l. A didkoknak ily médon -konkrét cégek
marketingpéldajan keresztiil- nyilik lehetGségiik kozelebb keriilni a gyakorlathoz.

Az oktat6k szamdra segitséget nyujthat egy a marketingvezetSk és marketingoktatok kozotti
torum létrehozdsa. Ennek sordn, mint azt a kordbbi példdban is lattuk, lehetGség nyilhat a
palyakezdtkkel szemben timasztott kovetelmények, elvardsok megismerésére, az oktatok és a
vezetGk egytittmikodésére.

PELDA: ,,PROBLEM BASED LEARNING”

Példaképpen, szeretnék egy kifejezetten gyakorlatorientdlt oktatdsi rendszert bemutatni, a hol-
landiai Hogeschool Brabant médszerét. A mddszer lényege, hogy a tanuldk a képzés utolsé
évében csak gyakorlati oktatdsban részesiilnek. Negyedévente egy-egy komplex probléma
megoldasit kapjak feladatukul. Ezek a feladatok konkrét, gyakorlati esetek, példaul egy adott,
valds cég piacbefolyisolisi tervének elkészitése. Mindossze 6 alap tandra, illetve esetlegesen
egyéb kiegészitG, az adott témakorhoz szervesen kapcesolddo ora képezi az oktatas részét (pl.
kultdra, nyelv). A didkok kis csoportokban, 6ndlléan dolgoznak a feladaton (konyvtirazas,
céglatogatds stb.), oktatéiktdl eligazitist kapnak a kapcsolddé szakirodalomrdl, illetve segit-
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séget a felmeriilS kérdésekben. A csoportoknak minden héten el kell jutniuk a feladatmegoldds
egy elore meghatirozott szakaszdig, melyet irdsos formdban beadnak oktatéiknak. Ez a
folyamatos ellenérzés, és a visszajelzés biztositdsa azt a célt szolgdlja, hogy a didkok a
»megfelel irinyba haladjanak” a tobbheti munka soran. A negyedév végére elkészitik a teljes
anyagot, melyet oktatéik és a véllalatvezetGk szamara élGszoban is bemutatnak. Szerencsés
esetben a csoport munkdjat a vallalat ténylegesen is hasznositani tudja.

Tanorak
1. Tutorial Group Session (,Szeminarium”)
* El6z6 heti feladat megolddsinak prezenticidja
* Heti feladat megbeszélése, végiggondoldsa

2. Instruction Lecture (,,Eligazit6 6ra”)
* Heti témakorrel kapcsolatos kiegészité anyagok, kiemelt témdak

3.Consultancy (Konzulticid)
* WER (,,Heti cselekvési terv”) 2 oldalas dokumentumanak leadasa
* Felmeriil6 kérdések megvitatdsa

4. Training Session (,,Gyakorl6 szemindrium”)
* Hetente kétszer
* Beszélgetés, vita a heti témakorhoz kapesol6dé, de a kézponti feladattdl eltérd esetrdl
* Feladatok kiscsoportos megoldasa, bemutatisa

5. Evaluation Lecture (,Ertékel 6ra”)
* A heti feladatok megolddsanak értékelése, beszamolok visszaadisa
* Felmeriil6 problémak kezelése

A WER tartalma
* Szeminariumi jegyzokonyv
* A konzultici6 napirendje
* Csoporttagok tevékenysége az elmult heti munkiban
* Hol tartunk most? Mit értiink el, illetve milyen ismereteket szereztiink az elmult heti
munkaval?
* Sziikséges lépések a heti feladat megoldisihoz
* Az egyes csoporttagok tevékenysége (munkamegosztis)

Az értékelés szempontjai
* Vizsga (gyakorlati feladatok)
* Orai prezenticiok
* Hozzdjarulds a csoportmunkihoz
* Részvétel a tréningeken
* A negyedéves feladat végsé megoldisa
* A megoldids bemutatisa




A modszer elonyei
e Onill6 tanulds
* Az elmélet azonnali atforditisa a gyakorlatra
* Csoportos munka - munkamegosztds, munkaszervezés
* ,Hivatalossigban” val6 jartassig
* A gyakorlati, munkahelyi feladatokra valé felkésziilés
* Targyalas tényleges partnerekkel
* Komplexitds kezelése, problémamegoldas

Végezetiil, egyetlenegy dolgot szeretnék megemliteni. Beszéltem mar tuddsrol, képesség-
r6l, elvardsokrol, egy dologrdl azonban mindeddig nem esett sz6, és ugy gondolom, hogy az
oktatds soran sem keriil jellemzGen elGtérbe. Ez, az 6nbizalom kérdése. Ne felejtsenek el
onbizalmat adni a didkoknak! Tudatositsik benniik, hogy igenis fel vannak vértezve egy olyan
ismeretanyaggal, amellyel megalljik a helyiiket a munka vilagaban!

Ko6sz6nom megtisztel§ figyelmiiket.

Ternovszky Cisilla

Trade marketing manager

Pick Szeged Rt.
1013 Budapest, Krisztina krt. 39/b.
Tel: 225-2542
E-mail: csilla.ternovszky@pick .hu




Az Injormacios tarsadalom

kihivasai a marketing oktatasban
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Stratégiai tervezés és injormdcios tarsadalom

Dr. habil J6zsa Ldazlé
tanazékvezet6 egyetemi docens
Nyugat — Magyarorszdgi £gyetem
Kézgazdasdgtudomdnyi Kar
Marketing Tanazék

Bevezetés

A XXI. szazad bekoszonte 4j reményeket, s 4j kihivisokat jelent a tirsadalom minden tagja
szamdra. Azok a fogalmak, amelyekkel a mult évszazadban ismerkedhettiink meg, mostandban
nyerik el konkrét tartalmukat, illetve nyernek j jelentéstartalmat. Ilyen a mara sokszor elkop-
tatottan hasznadlt stratégia kifejezés. Korunk hose az el6relato, a jov6t tervezni tudo, ,,Nostra-
damus” képességekkel megaldott villalkozo, aki képes a véltozdsok irdnydnak és mértékének
felismerésére.

A kor iizleti vilaga felismerte a stratégia jelentGségét, az tizleti sikerekhez valé hozzdjaruli-
sat, am ugyanakkor leszamolt a stratégiakészités mindenhatésigaba vetett feltétlen hit illazio-
javal is. Beigazolodott, hogy az élet minden tevékenysége tervezhetd, dm ugyanakkor, mint
minden emberi cselekedet, igy a tervezés sem tokéletes és sebezhetetlen. Masrészt az is egyér-
telmivé vilt, hogy az \j korilmények kozepette olyan informdciés dompinggel taldlja magat
szembe a dontés elGkészitGje és a dontéshozd, amely legalabb annyira nehézzé teszi a megfe-
lel6 értelmezést, mint az informacihidny sok évszizados gyakorlata. Az 1j, a kibontakoz6 in-
formdciés tirsadalomban a f6 kérdés mar nem az informdcié mennyisége, inkdbb a minGsége,
s foként értelmezhetdsége.

Irdsom célja a stratégiai tervezést befolyisol6 6 tendencidk bemutatisa a modern informa-
ci6s tarsadalom keretei kozott. Arra igyekszem vilaszt adni, hogy milyen tendencidk alakitjak
jovoképtink formal6ddsat, s mennyire pozitiv vagy negativ az a hatds, tendencia, amellyel taldl-
kozhatunk.

Az informaiciés tirsadalom és a stratégiai tervezés kolcsonhatasai

A Magyar Nagylexikon 9. kotete szerint a kifejezés a posztindusztridlis tirsadalom miben-
létét leird, a XX. szdzad utols6 évtizedében elterjedt sz66sszetétel. ,,Arra utal, hogy a jelenben
kialakul6 a legfejlettebb orszigokban mar hatirozottan korvonalaz6dé jov6 tirsadalmédban a
termelési rendszer alapja az informaci6 vagy a tudds lesz. A magas szintd munkakorokben a
rendszerezett, koordindlt informdcié elGéllitasa és birtokldsa valik a leginkibb jellemzové, s ez
a tudis, illetve a tudds megszerzésének gyorsasiga lesz a legfébb stratégiai eréforras.”

A definici6 litszolag viligos, kézéppontjdban a tudis és az informacié 4ll. Am a valésig sok-
szor racafol a legegyszeriibb meghatirozasokra is. Az informacié nemegyszer nehezen értel-
mezhetd, mindenkinek sz6l, s bar gyorsan érkezik, megalapozottsiga hagy kivinnival6t maga
utdn. Mésrészt a fejlettséget csak az informdcié oldaldr6l megitélni meglehetésen egyoldala-
nak tlinik. Ha az emberi élet értelmének irdnyabol kozelitjitk a problémat, fontos kérdés lehet
szamunkra, hogy a j6l vagy kvazi tokéletesen informélt ember — e a boldog, a kiegyensilyozott,
onmagaval és kornyezetével Gsszhangban €16 1ény. Marketing szakemberként nem célom e
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kérdés targyaldsa, de hangoztatni szeretném azt az dllispontomat, amely szerint az informalt-
sag és elégedettség kozotti kapesolat nem jelent egyenes ardnyossigot.

Az informaciés tirsadalomban az informaciéval szemben kemény kovetelményeket allitunk fel:

- Az informicié legyen gyorsan megszerezhets. A piaci hireket ma akarjuk ismerni és tudni,
nem pedig holnap. Ezzel a nap valéban 24 6rissa alakul, lecsokkentve maganvildgunk terét.

- Az informicié legyen egyszerien megszerezhetd. Elvarasként fogalmazzuk meg, hogy az
informdcidval val6 taldlkozas olyan mindennapos legyen, mint a csaladtagjainkkal toltott
percek. S6t akiar mindennaposabb is. Kiilfoldre egyediil utazva sokszor tobb id6t toltiink a
hazai hirek 6sszegyijtésével, mint a csaladdal valé telefonbeszélgetéssel.

- Az informicié legyen pontos, titkrozve a valosigos torténéseket, s — ez fontos kivinalom
lenne — azok sulyit, szerepét. Az informdciés tarsadalom féleg e kritériumnak nem tud
eleget tenni, hiszen lényegtelen kérdéseket felértékel, s Iényegeseket hamar a torténelem
stillyesztGjébe helyez.

- Az informici6 tikkrozze a véltozas tendencidit. Ez a kritérium és elvards érthetd, am gondot
jelent, hogy az informaciék dont6 tobbsége a pillanatnak, s a pillanatrél szol, igy a megszer-
zéskor mar elavultnak tekinthetd.

- Az informicié legyen olcs6. Annak megitélését, hogy ez teljesiil — e, az olvaséra bizom.

- Svégil az informici6 legyen személyes, ,,sz6ljon csak nekem”. Akkor vagyunk el6ny6s hely-
zetben, ha az dltalunk megszerzett informacioval — amely lényeges tartalmu — csak és kiza-
rélag mi rendelkeziink. Taldn ez a legnehezebben teljesithet6 kivinalom, hiszen az infor-
macidhoz val6 hozzajutis alapvets jog és lehetdség egyben. Természetesen az, aki bizonyos
informaciokat egyediil tud megszerezni, hihetetlen el6nyoket élvezhet. Erre a tirsadalom
néhiny csoportjanak, s egyénének megvan a lehetGsége, a tobbieknek meg kell elégedniiik
a személyesség latszatdval, vagyis megszerzett informdcioik nem egyediek, hanem tomegesek.

Az informdciés tirsadalom és a marketingtudominy kapcsolata sokrétli és mélyrehat6. Az
ut6bbi évtizedek megvaltoztattdk a marketing klasszikus képét, atalakitottik gondolkodasit.
Ennek f6bb jellemzoi a kovetkezSk:

- A modern szemléletek fejlodése felgyorsult. A tirsadalom és piacorientdlt marketinggon-
dolkodas poziciéi megerdsodtek, a stratégiai marketingtervezés felértékel6dott.

- A marketing elmélete és gyakorlata matematizalodott. Az elmélet oldaldn a hipotézisvizsga-
latok, a bonyolult statisztikai elemzések, az egyének viselkedésének matematikai formaba
ontése mindennapossag valt. A gyakorlat az egyszeriibb, de sokszor akir a bonyolultabb

matematikai — statisztikai elemzések felé fordult, kiilonosen a piackutatds teriiletén.

- A Klasszikus, jol tanithaté és vildgos 4P alaptd marketing targyalisméd kiegésziilt jabb,
els6sorban az embert figyelembe vevd P elemekkel, masrészt helyettesité koncepciok
kaptak kell§ teret, mint példaul a 4C modell.




- A stratégiai tervezhetGséget neheziti a marketing szakteriiletek elkiiloniilése. A kordbban
mindenhez értSket egyre inkabb kiszoritjdk a specialistik, akik egy — egy részteriilet (pl. a
reklamtervezés, markazas) kival6 ismerdi, am ugyanakkor dtfogé laitismédjuk meglehetGsen
korlatozott.

- Megindult a hatirteriiletek tomeges marketingbe sorolédésa. A szocioldgia, pszicholégia,
kultdrantropolégia, stb. szakteriiletek eredményei a marketingtudas részét képezik,
ami interdiszciplindrissd teszi a marketinget, amely ezdltal gyorsul6 titemben tavolodik
a klasszikus kozgazdasigtudomanybol.

- Bekovetkezett a szakirodalom robbandsszert fejlédése. McCarthy vagy Kotler marketing
»biblidi”-nak a jelentGsége rohamosan csokken, s egyre inkabb dttev6dik a hangsuly a céli-
rodalmakra, amelyek egy — egy témateriiletet, gondolatot fejtenek ki. Az utébbi 10 évben
kozel 600 marketing targyu konyvet adtak ki csak Magyarorszagon, s e szim névekedése
kozel sem allt le.

- Az oktatis soksziniivé, sot kaotikussd vilt. Minden szinten (kozépfok, emelt szint, f6iskola —
egyetem, posztgradualis, doktori képzések) oridsi a kinalati piac, mik6zben a minGségmérés
eszkozei nem miikodnek, vagy nincsenek is. Paradox médon az informdcié tirsadalmaban a
megfelel6 oktatéi helyek mindségérdl nincsenek elfogadhaté informaciok.

- Végiil, de nem utolso6 sorban a kreativitds nem feltétleniil er6sodott az oktatds, a képzés t6-
megessé valasaval, s igy Oridsi az igény a receptarakra. A stratégiai tervezés ,szakacskony-
vért” kialt, s ezek a piaci kovetelések is kozrejatszottak ,,Marketingstratégia” konyvem
formdjanak és tartamanak kialakitisahoz. Mindenki algoritmusokra vigyik, egyértelmi és
vildgos szabélyokat akar, s nagyon nehezen emészti meg, ha ilyet nem taldl.

Az informiciés tirsadalom embere hajlamos az ambivalens magatartisra. Mikozben igymond
a tudomadny, a tudis, s az informacié talajan all, hajlamos egyik pillanatrél a masikra elfeled-
kezni a tényekrdl, s olyan magatartdst kovet, amely ezzel az uralkodéva vilo felfogdssal szoges
ellentétben 4ll. Igy:

- Tomegével fogad el nem kell6en megalapozott informdcidkat, amelyeket tobbnyire
gazdasiagi megfontoldsokbol, cégek altal felbérelt ,kutatok” dobnak be a koéztudatba.
(Lasd: mit ne egytnk, igyunk, mert veszélyes)

- Egyre gyakoribb a tudomdnyos kritériumok félrehajitisa. Nem a bizonytalan kérdések ese-
tében gond ez, hanem azokban az esetekben, amikor a tudomdany megallapitisai kellGen
megalapozottak. Az informacids tirsadalomban megnd a masodfaja hibak lehetGsége, vagyis
az a helyzet, amikor az informacié tilcsorduldsa miatt fontos tudomdnyos megallapitisok

sikkadnak el.

- Reneszanszukat élik a transzcendentilis eredetd informdaciék. Nostrodamus és magyarazoi
ma a konyvkiadék sldgerei. Fukuyama, Huntington s a tobbiek vitatkoznak a , torténelem
végérdl”, mikozben a torténelem veliink egytitt alakul, valtozik, s semmilyen szempontbdl
sem tekinthetd lezart egységnek. A feng — shui Gjsagok tartés rovata lesz, mikozben elvileg
raciondlis gondolkodéknak kellene j6 minGségi stratégiai terveket késziteni.




- Svégil, de messze nem utolsésorban megindult a morélis emberi tapasztalatok, s a gyakor-
lati felhalmozott tudds ,,csodaként” torténd értékelése és értékesitése. A benchmarking, a
kapcsolati marketing (relationship marketing) s.i.t. a logikus, s eddig is kivdl6an alkalmazott,
telhalmozott tudast teszik sokszor az ,érthetetlenség” hatirdig targyalttd és bovitetté,

s valtanak ki ,nagy csodilatot” megtévesztett emberek ezreibol.

Osszegzés:

Az informiciés tirsadalomban a stratégiai tervezés alapkérdés, de korintsem olyan egysze-
rli, mint azt sokan gondoljdk. Az ember vezérelte torténések nem tekinthetSk olyan szabalyko-
vetOnek, mint a természet jelenségei. Az ember személyével avatkozik bele az dltala indukalt
folyamatokba, s a bGséges informdcié nem feltétlentl noveli, javitja dontési képességeit. A
marketingszakemberek szamara fokozottan érvényes, hogy az informdciés tirsadalom elényei
csupan lehetGséget adnak a jobb tervezésre, stratégiakészitésre, am ezekkel élni, a negativ haj-
tasokat, tilzdsokat elvetni csak biztos, stabil és alapos szakmai tudis birtokdban lehet.

Irodalom:

Magyar Nagylexikon 9. kétet, 1999. 870.0.
Jo6zsa L.: Marketingstratégia, 2. kiadds, Mdszaki 2002.
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Mit lehet megtudni az interneten az internetes marketing oktatdsdrol?

Fojtik Janos fojtik@ktk.pte.hu
Dobay Péter dobay@ktk.pte.hu
Banyai Edit edit@ktk.pte.hu

Sziics Krisztiin szkr99pg@ktk.pte.hu

Pécsi Tudomdnyegyetem
Kézgazdasdgtudomdnyi Kar

Bevezetés

E széveg mogott eredetileg igen partikuldris igény hizédott meg. A sajit érdekiinkben szeret-
titk volna nyomon kovetni, hogyan fejlédik a vildg e teriileten. Néhdny évvel ezel6tt ugyanis —
amint arr6l az elmult esztend6ben ezen a konferencidn beszamoltunk [Fojtik, Banyai & Sziics
2001] - meginditottuk a Marketing az interneten cimi tirgyunkat (vilaszthat6 tirgyként kinal-
va fel a szakképzésben résztvevd nappali tagozatos hallgaték szimdra. Ugy taldltuk, hogy az 4l-
talunk vélasztott megoldas nagyjabdl az Egyesiilt Allamokban négy-6t évvel korabban alkalma-
zott médszerre hasonlit. Az6ta angol programunk hallgatéi szamara is bevezettiink egy e-So-
lutions cimi targyat [Dobay, Fojtik, Banyai & Sztics 2002], s a két év eltérés — valamint nem
mellékesen az eltérd nyelv — elegendd volt arra, hogy néhdny alapvetd dolgot illetGen egészen
eltér6 karaktere legyen a két kurzusnak.

Arra gondoltunk, talan helyénval6 lenne attekinteni — mdr csak a permanens tananyagfej-
lesztés céljait szem el6tt tartva is — azokat a megfontolasokat, amelyek egy-egy ilyen konstruk-
ci6 hatterében allhatnak. Megvizsgalandonak tartottuk volna, hogy magardl az internetrdl mi-
lyen informdciékhoz lehet jutni magukrdl a kurzusokrdl, azok tartalmardl, struktirajarol, eset-
leges fejl6désérdl, stb.

Ez a gondolat nem bizonyult miik6dgképesnek: a tudomanyossag kritériumai szerinti szisz-
tematikus feldolgozas nem mutatkozott lehetségesnek — maximum néhdny példat tudunk fel-
mutatni. E tekintetben tehdt a cim félrevezetd — ezért aztin arra toreksziink, hogy tigabb kon-
textusba helyezziik a témat.

Viltozasok, marketing, oktatas

A marketinggel kapcsolatban felmeriilS — szinte kozhellyé valt — megallapitiasok kozé tarto-
zik az is, hogy a marketing a szervezetek kornyezeti alkalmazkoddsdnak egyik alapvetd letéte-
ményese. A marketingtevékenységek meglehetésen kiterjedtek, sokrétiek, széles kortiek. A
marketingnek vannak szenzorikus és prediktiv funkciéi és tevékenységei — a marketing-info-
macidgazdilkodds, valamint a marketingtervezés. A most targyalt 6sszefiiggésben ezek lénye-
ge a viltozasok kényszerits erejének, jellegének, intenzitisinak felismerése és a viltoztatds
sziikséges iranyainak, kulcspontjainak a kijelolése. Annak a megtervezése, hogy az egyes funk-
cionalis tertileteken és tevékenységi korokben — ezeket szoktuk mind kézonségesen marketing
mixnek nevezni — miféle médositisokat célszert végrehajtani, akar az egyes funkciok bels6 ara-
nyaiban, akir pedig interfunkcionalisan. A j6l miik6dé szervezeteknek mindezeken felil szo-
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kott lenni a célszerd alkalmazast megval6sitd, azt feliigyeld rendszeriik is.

A marketing torténetének akar csak vazlatos dttekintésébdl is azt a kovetkeztetést vonhatjuk
le, hogy a szervezet kornyezetének jellemzGitsl, dllapotitdl, tendenciditél nemcsak a szerveze-
tek egyes marketingfunkcidinak és —tevékenységeinek az ardnya fiigg, hanem szinte a marke-
ting meghatdrozasa is. Talan két rovid példa elegendd lesz a gondolat érzékeltetésére.

A hosszi hatvanas évtized nyugodt, szerkezetében stabil és dinamikusan béviil6 vilaggazda-
sagi kornyezetében a mérvadé marketingkonyvek cime tobbnyire Marketing Management,
tartalma pedig alapvetSen a marketing mix célszerd mikodtetése volt. A hetvenes években, a
magyarul Bognir Jézsef nyoman vilaggazdasagi korszakvaltisnak nevezetett, jelentés, mond-
hatni viharos valtozasokat hozé periédusban, amikor a szervezetek jovoje hirtelen erdsen bi-
zonytalannak mutatkozott, jelentek meg a Marketing Strategy cimi konyvek a szakkonyvta-
rakban. Ezek részben val6ban 4j munkak voltak, részben azonban csak a korabbi cim véltozott
meg a hangsily erételjes eltoléddsa miatt.

A misik példa ugyancsak filolégiai természetii. Osszevetve a marketing egyes részteriiletei-
vel foglalkoz6 munkakat, azt latjuk, hogy els6sorban a Marketing Research, a Consumer Be-
havior, és az Integrated Marketing Communications keriilt az érdekl6dés kozéppontjaba. En-
nek magyarazatiul ugyancsak az kinilkozik, hogy a marketingben éppen e teriileteken lehet a
legtobbet megtudni arrdl, hogyan tehetd a kornyezet-szervezet kapcsolat a leginkabb harmo-
nikussa.

Az imént felhozott ,,nyugodt, szerkezetében stabil és dinamikusan béviil6” vildggazdasigi
kornyezet természetesen folyamatosan jelentGs véltozasokkal is jirt, azonban nem tudunk
olyan technikai-technolégiai valtozasr6l — ha tetszik: robbanasrdl —, amely alkalmas lett volna
az un. tzleti modell megvaltoztatisira. Egészen addig, amig szlik tiz évvel ezelGtt, az eredeti-
leg egészen mds funkciéra elképzelt és létrehozott Internet be nem robbant az iizlet teriileté-
re. Eppenséggel tovabb is mehetiink egy [épéssel: ez a hatds nem maradt kovetkezmény nélkiil
a tarsadalmi 1ét egyéb teriileteire sem, és az embereknek a szokdsaiban és viselkedésében is vil-
tozasokat indukal — beleértve természetesen a marketing szempontjabdl elsGsorban fontos fo-
gyasztoi szokasaikat is.

Az internet (és a tovabbiakban leegyszertsitve, mintegy Osszefoglalé jelleggel ezt a szot
hasznaljuk), pontosabban a sziikebb-tidgabb korben 6sszekotott szamitégép-halézatok sokasa-
ga, mint eszkoz két ok miatt ,forradalmi” a marketing szimara.

Egyfeldl technikai bazist ad az ald a torekvés al, amely régota jelen van a marketingben, és
amit ,testre szabdsnak” (customization) neveznek, azaz lehet6vé teszi a tomegtermelés — egyé-
ni fogyasztds antagonizmusanak felolddsat beleértve a kozvetlen interaktiv kommunikaciot is
[Fojtik 1997].

Masteldl pedig — és valoszinileg ez a fontosabb — az interaktivitas leple alatt alkalmat nyjt
arra, hogy a kommunikacioban és a teljes iizleti térben megvaltozzanak a szerepek. A targyi vi-
ligban a kindlattevs az aktor (akirmennyit beszéliink is a fogyaszté autonémidjirol), az un.
yvirtulis viligban” a potencidlis vasiarlo dontési szabadsigai lényegesen meggyarapodnak.
[Hoffman & Novak 1996]

A marketing folyamatai a kindlattevsk (marketers) és a végfelhasznalok egytittmikodése ré-
vén alakulnak ki. Mivel ebben a folyamatrendszerben a hagyomanyos felfogis szerint a cse-
lekvé fél a kindlattevs, a marketing oktatdsa joszerivel annak megtanitdsara irdnyul, miképpen
kell a kinalattevGknek ezt a cselekvd szerepet eljatszani. Még az alapelvek is, de az eszk6zok és
a modszerek mindenképpen a technikai-technologiai fejl6dés fiiggvényei — a kinalattevSk dltal
kifejlesztett, illetve elérhetd technikai-technolégiai megoldasok sok tekintetben meghatiroz-
tak piaci sikerességiiket.




Az internet technikdja sok tekintetben 4j helyzetet teremtett minden piaci résztvevd szama-
ra. A végfelhasznalok — a képernyGk és a billentytizetek el6tt iilve — djszerd tapasztalatokat sze-
rezhetnek a fogyaszt6i dontésekrol. A kinalattevGk kénytelenek megtanulni a piacra vitelnek
(marketing) a technika és a technoldgia sajatszertiségébdl kovetkez6 Gjdonsigait. A marketing
oktatoknak pedig meg kell taldlniuk a targyi és az internetes vildg hasonl6sagait és kiilonbsé-
geit annak érdekében, hogy mind a kindlati, mind pedig a keresleti oldal javara hasznosithaté
ismereteket tudjanak kindlni. Ebben a folyamatban mar az eddig eltelt b6 fél évtizedben is je-
lentSs fejlodés ment végbe, és e pillanatban kevés fogalmunk van arrél, hogy mi all még el6t-
tiink.

Aligha mond djdonsdgot barki azzal, hogy az informacids korszak bizonyos sajtos igénye-
ket tdmaszt a tirsadalom résztveviivel szemben, legyenek azok egyének vagy szervezetek, fo-
gyasztok vagy kinalattevGk, amelyek — a dolog természetébdl fakadéan — az informdaciéhoz va-
16 korabbi viszony megvaltoztatisat kivinjik mindenkitSl. Ennek oka kettGs: az egyén, illetve
az egyes szervezet sikeressége mulik rajta, s emellett a tirsadalmi 6sszmiikodés intenzitisa és
tartalmassaga, és id6benisége is. Az eddigiekbdl fakad az oktatas és a képzés kiilonleges fontos-
saga. Garrity és Garavan [1997] azt hangsilyozza, hogy a kreativitds és az innovacié mellett a
hozzaillas rugalmassiganak sziikséges kiilonleges jelentéséget tulajdonitani.

A tomegoktatds jelenlegi hazai koriilményei nem kedveznek az oktatismegujité torekvések-
nek. A folyamatosan novekvs l1étszamok magukkal hozzik azt a jelenséget, amit a fejlettebb or-
szagokban mar évtizede ismernek: a hallgatdsig egyre kevésbé hiszi el, hogy szigora tanszékek
és professzorok akadémikus tuddsanyagaval felvértezve lesz igazan sikeres a tirsadalomban.
Ennek megfelel6en fokozatosan kikényszeritik a gyakorlatiasabb, divatosabb témakorok, sza-
kok, szakparositisok, s6t, képzési formak (tivoktatis, révid kurzusok) megjelenitését, s ezekre
a hagyomainyos elitképzésen nevelkedett oktatégiarda, egyetemi struktira nincs felkésziilve.
Ennek a folyamatnak jellegzetes allomasai a médiatudomanyok, a kommunikaciés témakorok,
a szocioldgia, a politoldgia, az EU-ismeretek, és bizonyos értelemben a divatos “informatikai”
témak irdnti felfokozott érdekl6dési hullimok, a természettudomdnyok, a matematizilé terii-
letek elhanyagoldsaval.

Az e-business is ebbe a sorba tartozik: az évtizedes e-mail, majd EDI kapcsolattartis le-
hetGsége termelGerGvé valt a piaci munkdban, a kereskedelemben, a gydrtisszervezésben a
megbizhaté halézati 6sszekotetések megjelenésével, s ez dramai valtozasokat hozott a mene-
dzseri gondolkoddsban is. Mara kiterjedt kutatdsi-fejlesztési teriiletek éptilnek erre az igényre:
informatikai biztonsagtechnika, hil6zatmenedzselés, osztott adatbazis-kezelés, integralt — glo-
balis! - vallalatiranyitasi szoftverek, s persze mindezek miiszaki megoldasai. A menedzsereket
mindekozben elriasztja az informacidtechnika féktelen burjinzisa, s a meg nem értés, a tech-
nologiai fejldésbe vetett vakhit veszélyes méreteket 6ltott az ezredforduldra, amikor az e-bu-
siness “lufija” végiil kipukkant. Vajon ki a felel6s a dot-com cégek bukdsaért: a hardver-fej-
leszt6k, az 4j szoftverek és tav-egylittmikodési megolddsok propagildi, az informatikai meg-
olddsokat csodaszernek tekint6 menedzserek, vagy az ket képz6 felsGoktatds?

Az iizleti képzés és az e-gondolat
A tantervi-mdédszertani probléma az, hogy mikoézben a gazdasigi kozvélemény nalunk is
igen kurrens témdnak tartja a hilézati eszkozokkel végzett tizletvitelt (e-business, e-marke-
ting), a fels6fokd képzés — szokas szerint — késik ennek oktatisi programba illesztésével.
Mindannyian ismerjik az ismeretb6viilés, felsGoktatasi tanterviejlesztés szokdsos utjat —
Magyarorszagon is —, a fejlesztés telit6dési gorbével leirhaté menetét, ez az e-business, az in-
ternetes marketing teriiletén nagyjabdl az alibbi médon foglalhat6 6ssze: a téma sajatossaga,




hogy a sok 1épés kevés id6 alatt kovetkezik be, s6t, ugyanabban az idGszakban egyszerre tobb-
téle megoldas is el6térbe kertil és ,fut” parhuzamosan.

A téma megjelenése kutatisi szinten
Szamit6gépek Gsszekotése, szabvanyok, ISO-OSI: a nyolcvanas évek. Az elméleti lehetGségek,
az tzenetcsere elvi lehetGségei, a konverzids és cimzési problémdk a szaksajtéban jelennek
meg. A hajtéerd inkdbb a tudomdnyos ismeretcsere, mintsem a business. Egyre konnyebb az
“ismeretkeresés ismeretlen tartalmud hédl6zaton” tevékenység.

Aktualizilt megolddsok megjelenése a szaksajtoban, “pionir” alkalmazok
Az els6 e-mail egyetemi rendszer, az EDI 15 éve, az Internet, a Web, az elsé B2B elektroni-
kus megoldasok: tétova prébidlkozasok, majd a kilencvenes évek kozepén elindul a Web-ro-
ham.

(Gazdasagilag) sikeres eljardsok, a média rohama, fogalmi z{irzavar
A Web megjelenése, globalis kapcsolatrendszer amat6rok dltal kezelhet feliileten: egy miisza-
ki-szellemi fejlesztés, mint lehetGség az iizleti élet szamara. A média elindul, az tizletemberek
hegyezik a fiiliiket, megjelennek az intermedier szolgaltaték, fejlesztérendszerek garmadaja
babaskodik azon, hogy az iizleti tevékenységrdl sz616 informacié “felkeriiljon a Web-re”.

Népszertsités, gyorstalpald tovabbképzések: “Gyere és tanuld meg!”
“Egyszerien HTML” mindenkinek. A hallgatok oktatéik elGtt jarnak, aramlik az informacié
az adatbdzisokba és a szerverekre, s felébrednek a marketingesek: amit ilyen sokan nézegetnek,
abban iizlet van. Uzleti weblapok: katalégusbél webéruhdz, a kbzvetits kereskedelem elindu-
lasa. “Dot-com” cégek alakulnak a semmibdl, alaptSke és tizleti tapasztalatok nélkil. A “Brick
and Mortar” hagyomanyos aruhdzak, termelGk, keresked6k gyanakodva figyelnek.

A kudarcok felnagyitisa a médiaban, az els6 elemzések, “letisztulds”, “megnyugvis”
A fejleszt6rendszerek soha nem latott sebességgel 1épik dt a fejlédési fokokat, s a kézi, majd au-
tomatizalt fejlesztémunka utdn 2-3 évvel mdr itt van a tetszSleges mértékll informatikai szol-
giltatds. A kezdok, akik rosszul vilasztottdk meg piaci stratégidjukat, nem volt tényleges iizle-
ti hatterik vagy nem jutottak el az elképzelt vevokhoz, megbuknak. Akik hagyomanyos mod-
szereiket ki tudtik egésziteni internetes megolddsokkal (“Brick and Click”), szolidabban, de
tejlédni tudnak. Megjelennek az els6 korrekt értékelések, megfelel§ statisztikai bazisra alapo-
zott elemzések, kialakulnak kovethetd piaci eljarasok, médszertanok: az e-kereskedelem fel-
nétté valik.

Megbizhat6 elemzések, értékes tovabbképzések a témaban, integricid, 4j problémdk
A “mit” utdn a “hogyan”-rol konyvek, vezetGképzési tananyagok jelennek meg, egyre tobb ese-
tet ismeriink meg részleteiben, konkrét mérési eljarasok vilnak hozzaférhet6vé (pl. a weblap
latogatottsiga, a szorfols figyelése, stb.). Varatlan probléma: az adatvédelem, a biztonsig, a
személyiségi és tulajdonjogok udjfajta kezelésének sziikségessége. Vezetd kiilfoldi intézmények-
ben tomegesen indulnak a témaval foglalkoz6 tovibbképzések, majd a nappali kurzusok. A szak-
irodalom rendkiviil megbizhatatlan. Napihirré valik beszélni az “0j” gazdasigrol, elektronizilt,
globilis tizletvitelrol.

Hallgatéi igény, “pionir” oktatok megjelenése a felsGoktatisban
A villalati gyakorlatrdl, kilfoldrdl hazatérSk Gj kurzusokat, témdkat kérnek. Tucatszdmra ké-
sziilnek szakdolgozatok, amelyek mogott nines valodi tutordlds. A média erdsiti a nyomast, “ez-
zel foglalkozni kell”. A hallgaté elhelyezkedési elonyt remél attdl, hogy ilyen eljardsokat ismer
meg az oktatis soran. Nincs kiképzett oktatd, nincs (anyanyelvi) szakirodalom, esettanulmény.
Egy-egy kisérleti téma, vilaszthato kurzus

A fels6oktatis a konnyebb uton halad: elhalasztja a hallgat6i igényt, meghivott eladokkal
tovabbképzést szervez (“best practices”), s6t, beengedi a szoftvergyartot, a “megoldasszallitot”
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az épiiletbe, a tantervbe, a tanterembe. A sikeres vallalati alkalmazisok megismertetése azon-
ban nem felsGoktatdsi tananyag, nem alkalmas elemzésre, alternativik maédszeres targyaldsara,
raadasul kudarcokrdl valé beszamoléra nehezen lehet el6adot taldlni. A valéban hozzaértdk, az
“0j” tanacsadok dragik, oktatdsi korilmények kozott megfizethetetlenek.

A tantervek dtalakitisa: a probléma kezelése
Az ezredforduldn a nagy oktatdi 1étszimmal, kell6 vallalati hattérrel dolgozé intézményekben
megindul a képzésekbe torténd valddi integricio: e-esetek megtargyaldsa, e-kereskedelem té-
mai, integralt rendszerek e-részletei, korrekt elemzések és elméleti modellek targyalasa.

Mit latott mindebbdl a gazdasigi képzésben részt vevé magyar hallgaté 2000-2001-ben?
Néhany hetes, esetleg honapos villalati gyakorlata, kiilfoldi részképzésben valo részvétele alatt
olyan integralt vallalati rendszereket ismert meg, amelyekben a Supply Chain Management, az
ERP részletek, a Customer Relationship Management egyedi, vagy akir integralt médon, kor-
szerll e-megoldasokkal jelent meg. Hazatérve (visszatérve) szembetaldlkozott a hagyomdnyos
gazdasigtani-tizleti tanszékek és az oktatéhidnnyal kiizd6 informatikai csoportok ellenallasa-
val, amit fentebb részleteztiink. A j6 szandékd, innovativ tanszékek megprobalnak engedni a
hallgat6i nyomasnak: behivjdk az e-business megolddsok prominens szallitéit az egyetemre —
egyes esetekben egész “centrumok” épiilnek ki egy megoldds koré, er6teljes marketingtimo-
gatissal. Latnunk kell azonban, hogy az egytermékes vallalat, vagy az adott platform, ipardg
iranydba elkotelezett megoldasszallité nem a mi fejiinkkel gondolkodik. Az dltaluk hasznalt fo-
galmak, mddszerek nem mindig letisztultak, sokkal to6bb a ki nem prébalt, igazab6l nem bizo-
nyitott elem — ez megszokott a mai informatikai tizleti tevékenységekben. A kiils6 el6adé nincs
tisztdban a kordbbi tananyaggal, a mddszerekkel, a hallgatok tudasaval.

Bonyolitja a helyzetet a MAB jelenlegi gyakorlata, amely egy-két éves el6késziileti munka
hatalmas dokumenticiés anyagidhoz koti a szakok akkreditdldsat. A(z 6téves) tantervet részle-
teiben ki kell dolgozni (informatikai témakban is!). Az akkreditalt szakot azutan évekig futtat-
ja az intézmény, szabadsdga j valaszthat6é kurzusok integrildsiban van, illetve a kivalasztott
“fedénév” alatt kismértékben megvaltoztathatja a f6kurzus tematikdjit. Mindez egyszertien ad-
minisztrativ uton akadalyozza azt a hallatlan konnyedséget, ahogy példaul amerikai egyetemek
meg tudtik jeleniteni az e-commerce, e-business témdkat szakképzéseikben, iizleti kurzusaik-
ban, s6t: 6nallo, G4j oktatisi egységekben.

»Brick and click” az e-kereskedelem és az e-marketing oktatisiban

Az el6adis cime arra a hipotézisre alapult, hogy érdemes megvizsgilni, hogy maga az inter-
net milyen ismereteket kozvetit a marketing oktatdsarél. Azt reméltiik, hogy megmutatkoznak
majd azok a kiilonbségek, amelyek az internet alkalmazdsiban léteznek, és — akar modellszerd-
en is — elkiilonithetd lesz az a szerep, amit regionalisan, vagy egy-egy kivilasztott orszdagban a
felsGoktatdsi intézményekben a marketing oktatdsat illetGen az internetnek tulajdonitanak. Ez
ebben a formaban nem bizonyult mikoddképes elképzelésnek, mert az internethasznalatra vo-
natkoz6 differencidk — legaldbbis az egyetemeket illetGen — nem ebbdl a szempontbdl specifi-
kusak. Sokkal inkibb arrél van szd, hogy az egyes orszigokban meglehetGsen esetlegesen
ugyan, de kialakultak valamelyes tartalmi szokvinyok az egyetemi weboldalakrdl, és ezek vagy
adnak kisebb-nagyobb tdjékoztatist az egyes tirgyak tartalmat illetGen, vagy nem.

A kérdés — a mi médszertani fejlesztésiink szempontjabdl is — valgjaban az lenne, hogy mi-
lyen mértékd internetes timogatast lehet, érdemes, szokdsos adni egy ilyen kurzus lebonyoli-
tasa soran. Logikailag nyilvanvald, hogy a két végpont egyfeldl a tiszta tantermi oktatis, ami-




kor van személyes oktat6-hallgaté kapcsolat, am semmilyen internetes segédeszkoz igénybe
vételére nem keril sor, masfeldl pedig a forditottja, vagyis a kurzus a személyesség, a tanterem
teljes mell6zésével, kizardlag hipermédids kornyezetben bonyolédik le.

Ahogy altaliban a marketinget illetGen kiemeltiik azt, hogy az internetes technikdk és tech-
nologidk realitist teremtenek a hipermédiis kozvetitésti kommunikacios térben, ugy kellene
kiemelni az oktatdst illetGen azt, hogy az internetes kornyezet a tivoktatas és az élethosszig tar-
t6 képzés ideilis terepének kinalkozik.! Ezt azért sziikséges itt felhozni, mert az oktatdsi inno-
vaciok kozott talan a legnagyobb jelentGsége a tivoktatds tomegessé tételének van. A gondolat
és a modszer természetesen egyaltalin nem uj, az internet azonban — mint afféle ,virtualis vi-
lag” — j minGséget hoz e téren is, a térbeli és id6beli korlatlansdg lehetGségét. Ebbdl fakado-
an a teljes kord e-tanulds korantsem tinik elsé pillantdsra illuzérikusnak. Ezt a gondolatot
erGsiti a virtualis egyetemek hadl6zatinak boviilése is. °

Kétségtelen azonban, hogy a legtobb esetben a tantermi és az internetes technikdk és meg-
olddsok valamiféle keverékére van sziikség — példdul azért, mert ,, Képzeljiink példaul el egy tel-
jes mértékben online lebonyolitott interjukészitési kurzust! Itt azt kell megtanulni, hogyan vi-
selkedjiink, hogyan kezeljiik a felmeriilt helyzeteket, mit kérdezziink, és hogyan vilaszoljunk,
ha az alany visszakérdez. ... A szavakat és a mondatokat meg lehet tanulni; meg lehet tanulni,
hogyan ismerjiik fel a szituacidkat, és az is elsajatithat6, hogy mi lenne a célszeri reakcié. Ki-
zarélag online kornyezetben azonban el kell, hogy maradjon a helyzetgyakorlat, a tudds nem
valhat készséggé.” [Pailing 2002, p.154] Elfogadjuk a szerzének azt a meglatasit, hogy bizo-
nyos diszciplindkban — és a marketing gyakorlati teriiletei ide tartoznak — nehezen képzelhetd
el a tisztin internetes alapon szervezett kurzus. Sajit szomoru tapasztalatunk pedig arra is
megtanitott mar az els6 esztendGben, hogy forditottja elképzelhetS ugyan, am teljesen nélkii-
16zi a hatékonysigot.

A j6 megoldas tehat itt is, mint nézetiink szerint dltaliban az internetes marketingben, a ke-
vert (blended) médszer. Az eredményesség feltétele itt az lenne, hogy a hallgaté a targyra vo-
natkozé ismereteket részben hagyomanyos médon — a tantermi 6ran val6 részvétellel, olvas-
manyokbdl, részben ugyancsak olvasmanyokbdl, amelyek forrasa azonban az Internet, sajatit-
sa el. A készségek megszerzéséhez azonban — a learning-by-doing elve alapjan — cselekvs rész-
vételre van (lenne) sziikség internetes kornyezetben.

Mazoué [1999] dgy talalta, hogy alabbi szempontok megfontolisa visz kozelebb az eredmé-
nyes online képzéshez: a technoldgia ésszert alkalmazasa, bizonyos szervezeti feltételek (halo-
zati infrastruktira, I'T timogatis, megfeleld hozzaférés, szimitégépes készségek), megtelels
pedagdgiai irdnyvonal, a cselekvd tanulis elve, a felkésziiltség tovabbfejlesztése, a kurzus cél-
szerl megtervezése.

A kritikus pont a mi tapasztatunk szerint a cselekvd tanulds lehetGségeinek a korlatja, ami-
nek oka elsGsorban a technikai hattér szegényességével magyarazhaté. Kérdés azonban, hogy
nem lehetne-e jobban kihasznalni a sajat webes jelenlétiinkb6l ad6dé lehetGségeket. A kérdés
anndl is indokoltabb, mert a Google az els6 tiz oldaldn 6sszesen egy, a magyar felsGoktatdsbol
szarmazo internetes marketing tantargyi oldalt talal (az is transzparens). Magyar felsGoktatdsi
intézmény weboldalain keresve alig lehet akar csak arra is kovetkeztetni, hogy egyéltalin van
internetes marketingoktatds. Ahol megtaldltuk ennek nyomait, ott sem latszik, hogy magit a
netet hasznilndk a learning-by-doing céljara.

Hol vagyunk tehat? Csindlunk-e egyéltalin valamit? A magunk korldtait ismerjiik. Javuldsun-
kon dolgozunk.

" Lisd, csupdn a példa kedvéért: bttp://hoyle.com/distance.btml; http://www.uwex.edu/disted/bome.btml, 06
bitp://www.distance-educator.com és nagyon sokdig lebetne folytatni. L

* A bttp:/fwww.adec.edu/virtual. html oldalon az ADEC (American Distance Learning Consortium) dltal

elismert 16 virtudlis egyetemre lebet eljutni. Fellemzd modon 15 amerikai mellett a felsifoki tavoktatds

klasszikusa, az angol The Open University kereshetd fel.

A magyar virtudlis egyetemet a bttp://fwww.uniworld.hu/ belyen lebet elérni.
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Marketing és pelséoktatds

Dr. Komdromi Ldazl6 — Dr. Lehota Jozsef

Bevezetés

Hazankban a felsGoktatasi piac, és az intézmények kozotti versenyhelyzet kialakuléban van.
Az egyetemek, fGiskoldk kezdik felismerni a marketing fontossagat, a leendé tanulék igényei-
nek felmérésének sziikségességét, az ehhez igazod6 rugalmas oktatisi programok bevezetését,
az intézmény arculatinak kedvezd megjelentetését, a marketing kommunikacios eszk6zok al-
kalmazasat, tehat az igénybe vevok meggyszését az dltaluk nydjtott szolgéltatds szimara. Az
oktatdsi marketing azonban haziankban még nagyon kezdeti stddiumban van, még kevés hazai
szakirodalmi forrds dll rendelkezésre, csak néhany tudomanyos kutatisi eredmény sziiletett. A
fentiek kiillonosen id6szertivé teszik az oktatdsi marketing kutatdsat.

A fels6oktatds piacosodisa

Egyetemeink jelentSs részénél a rendszervéltds utdn tovabbra is fennmaradt a tradicionilis

gondolkodisméd, bizonytalan az elitképzés és a piacorientdlt szakképzés értékrangsora, meg-
itélése. Els6ként a gazdasig nyitott a felsGoktatds irdnydba. Oka a piaci megtfelelési kényszer
volt, azonnal hasznosithatd, 4j ismeretekre, készségekre volt sziiksége a gazdasignak az tizleti
életben. ElGszor a f6iskoldk mozdultak meg, de lassan viltozé szinvonalon kovették az egyete-
mek. A jovGben az egyetemeken sziikségiik van sajat stratégidjuk elkészitésénél a munkaerG-pi-
aci igények elemzésére, prognosztizalisara.
A verseny az dllami felsGoktatis teriiletén is jelentkezik, pedig itt a feltételek nagyjabdl azono-
sak, mind a hallgatok megszerzéséért, mind a képzés, a diploma munkaltat6i elismertetéséért.
Itt tobb hasonl6 képzési iranyu, azonos diplomat adé szak mikodik. Fokozta a versenyt az dl-
lamilag engedélyezett magan (alapitvanyi) fGiskoldk megjelenése. Az dllami intézmények koziil
a vallalkoz6bbak érdekes megolddsokat taldltak. Hollandidban példdul az egyik legnagyobb
egyetem hozott létre villalkozdsi alapon miikédd, fizet6s fiskoldt, melynek nyeresége az anya-
intézményt segiti (KOMAROMI 2001).

A felsGoktatdsi intézmények jelentss része hamar észrevette, hogy a képzési piacba val6 be-
kapcsolédasuk intézményi szinten javitja forrashianyos helyzetiiket, az oktatok magianember-
ként kiegészithetik alacsony alkalmazotti béreiket. A piaci helyzet piaci magatartast sziilt. Ter-
mészetesen el6szor a kozgazdasigi tudomanyok alkalmazott ismereteiben (pénziigy, kiilkeres-
kedelem, bankiigy stb.) professzionalizalédott oktatok kapcsolodtak be az oktatdsi piacba. A
telsGoktatdsrol szol6 torvény a felsGoktatds egésze el6tt megnyitotta a képzési piacba valé be-
kapcsolodas lehetGségét. A nyolcvanas évek kozepére szisztematikusan visszaszoritott levelezd
tipust oktatdsi formdk ujraéledtek, de mar ,,6nkoltséges” formdban, és gyorsan terjed a tivok-
tatds is.

A fels6foku szakosito képzések, 1j szakok, szakiranyok és korabban Kelet-Eurépdban kevés-
sé ismert és elfogadott képzési fokozatok (MBI, MBA) is teret nyertek és piaci dron keltek el.
Ujabb lendiiletet adott a felsGoktatdsnak a hagyomdinyos magyar (porosz hagyominyokra
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éptilt) oktatdsi szisztémanak az angolszasz képzési szisztéma, illetve a négyfokozatd oktatdsi
rendszer felé forduldsa (Post secondary, Baccalaureaus of Arts, Magister of Arts, PhD fokoza-
tok). A kozfigyelem kozéppontjiba az els6 fokozat keriilt, hiszen az a kozépiskoldk felnydlna-
nak, az egyetemek pedig lenyilnanak a kétéves, tartalmat tekintve leginkabb a fels6foka szak-
képzd oktatdsi formakhoz igazitott képzésekért. FelsGoktatdsi intézmények is végeznek post-
secondary képzést, természetesen téritéses formaban. Az egyetemek sikerrel kapcsol6dtak be a
munkaerd piaci képzésekbe is. A képzési piac versenyében az intézmények neve, magas szin-
vonald szakmai hagyomdnyai, imdzsa is szerepet jatszik.

A fels6oktatdsban a vallalkozdsi alapon szervezett képzési formaban a létszam jelentGs noveke-
dése kovetkezett be, az alabbiak miatt:
- a felsGoktatdsban egyre jobban terjed6 posztszekunder (vagyis iskolarendszeren kiviili)
szakképzés térnyerése,
- a magan felsGoktatis terjeszkedése,
- a téritéses részidGs alap és tovabbképzéseknek a felsGoktatisban valé térnyerése.

A fels6oktatdsban résztvevik két elkiiloniilt csoportba sorolhatok: azokra, akik a kozépisko-
la utin egybdl bekapcsolodnak a felsGoktatisba és azokra, akik a felnGttképzés keretében jar-
nak egyetemre. Ez utébbiak dolgoznak, id6sebbek és csak részidében, vagy esténként, hétvé-
genként latogatjik az egyetemet.

A tradicionilis felsGoktatdsi intézmények koziil is egyre tobben célozzik meg ezt a piacot,

és fogyaszté orientalt oktatasi programokkal varjak a felnGtt hallgatékat. A részid6s programok
hétranya, hogy a hallgatéknak nincs szoros kapcsolatuk egymassal, nem tudnak kozos egyete-
mi rendezvényeken részt venni. Ennek ellenére gyorsan fejlédik ez a modell, mert az egyete-
mi oktatds széles fogyaszté rétegek szamdra vonzo. A tivoktatds gyorsan terjed6 innovicié a
képzési rendszerben. A felhasznalé barat szamitégépes programokkal, melyekkel az Internet-
hez vagy mds informaciés hilézathoz kapcsolodhatnak, a tavoktatds tovabb boviil.
A magyar kormdny éves jelentése (2001) szerint néhany éven beliil a 18 éves generdcionak a 85
%-a fog érettségizni a kozépiskolakban. Ezek 44 %-a folytatja majd tanulményait 2006-ban.
Az 1. abra a felsGoktatdsi tanul6i létszamot és a timogatott képzési helyek szimanak ardnyat
mutatja 1991 és 2005 kozott.

A magyar kormany aldirta a Bolognai Egyezményt, az Eurépai Unié dllamaival egyiitt. Eb-
ben kételezettséget villalt, hogy a 18 - 25 éves korosztily 50%-a 1ép be a fels6oktatisba 2010-
re. Igy a helyek szama virhatéan néni fog ebben az évtizedben.
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Marketing szemlélet az oktatisban

A fels6oktatasi integraci6 kiiszobén néhany egyetem és fGiskola elhatirozta, hogy felhagy az

»ad hoc” jellegi, tudatos marketingnek alig nevezhetd beiskolazasi stratégiaval és ) alapokra
helyezi az intézmény marketingjét és nyilvanos kapcsolatait. 1999-ben a Miskolci Egyetemen
megrendezték az els6 felsGoktatasi marketing konferencidt. A hazigazda szerepét az egyetem
marketing rektorhelyettese litta el, amely beosztis teljesen \j volt a hazai felsGoktatisban. A
masodik felsGoktatasi konferenciat Pécsen tartottik, 2000-ben. A két konferencia j6 lehetGsé-
get adott a tapasztalatcserére. A résztvevék az oktatisi intézmények PR illetve marketing fe-
lelései, vezetdi voltak. Erdekes médon egy részikk nem az 1ntezmenyek marketing tanszékei-
nek munkatarsal voltak, hanem olyan mas tudomanyi oktaték és szakemberek, akik keserves
munkdval, a gyakorlatban tanultik meg, kisérletezték ki azokat a médszereket és szabilyokat,
amelyeket az intézményiiknél t&bb-kevesebb sikerrel alkalmaztak (KOVACS 2001).
A felsGoktatasi intézményekkel kapcsolatban érdekes az a jelentés, mely a Szegedi Tudomany-
egyetem Természettudomdanyi Kardn késziilt 2002-ben. Az anyag foglalkozik a felsGoktatasi
trendekkel, melynek jellemzdje az 1970-es és 80-as évek esélyegyenléségére valo torekvés volt
az iranyado jelsz6. A 80-90-es években a hatékonysigra valé iranyultsdg volt a jellemzs, mely
a csokkend életszinvonal és a monopolpoziciék tartisdra val6 torekvés mellett kellett megva-
16sitani. Az 2000-es években a mindség lett a jelszo.

LEHOTA, KOMAROMI (1998) kérdéives felmérést végzett kozépiskolds tanulok koré-
ben, annak megallapitisira, hogy milyen tényez6k motiviljik, befolyasoljak a tanul6t, mikor
felsGoktatdsi intézményt vélaszt. A befolydsol6o tényezbkre nézve faktorelemzést végeztek,
melynek soran 8 faktor keriilt elkiilonitésre, amelyek egyiittesen az eltérések 60 %-at magya-
raztak meg. Az egyes faktorok, faktorsulyuk sorrendje szerint: a szakmaval kapcsolatos elvara-
sok faktora, a szakma imdzsa, presztizs faktora, a felvételi feltételek faktora, a didklét fenntar-
tasahoz kapcsol6do faktorok, a csaladi tényezok faktora, a megkozelithetGség faktora, a végzés
utani helyzettel 6sszefiiggs tényezSk faktora, a kiegészité szolgaltatdsok (sport, kultira) le-
hetGségeinek faktora.

A marketing kutatdsi program célja és modszere
A SZAMALK Oktatisi Rt. a Szent Istvan Egyetem Marketlng Intézetével az Eurdpai Unié al-
tal timogatott oktatdsi marketinggel foglalkozé programja keretében felmérést folytatott a ha-
zai felsGoktatasi intézmények korében.
A kutatds modszerét tekintve tobb részbdl tevédott ossze:
- Szekunder kutatasok keretében a témardl beszerezhet6 hazai és nemzetkozi informaciés
forrasok tartalmanak Gsszegzése.
- Internetes kutatis sordn a hazai felsGoktatdsi intézmények Internetes megjelenésének,
mint a marketing kommunikdciés eszkoznek elemzése.
- Mélyinterjus felmérések, melynek soran felsGoktatasi intézmények vezetdi nyilatkoztak
az intézmények marketing eszkozeirdl, médszereirdl.
- Kérdéives felmérés a felsGoktatasi intézmények karainak vezet6i korében,
melynek soran az intézményi kari vezetSk tobbsége nyilatkozott az alkalmazott
marketing eszk6zokr6l, a marketing alkalmazdsarol.
- Kérdéives felmérés a felsGoktatisi intézmények oktatdi korében, melynek sordn tobb,
mint 200 felsGoktatdsi tanar nyilatkozott a intézménye marketing helyzetérdl, alkotott
véleményt az oktatds piacosoddsarol.
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- A kérdéives felméréssel nyert informaciok, a rogzitett és ellenérzott adatbazis elemzése
SPSS statisztikai programcsomaggal keriilt feldolgozasra. Az adatbazisok elemzésére alkal-
maztuk a faktoranalizis és a klaszteranalizis médszerét is.

A felmérések értékelése

A vezet6i kérdGivek 1. kérdése arra keresett valaszt, hogy a vezetSk menyire tartjak fontos-
nak a megadott tényez6ket az intézmények sikere szempontjabol. A vilaszad6k tobbsége tar-
totta legfontosabbnak a végzett hallgatdk elhelyezkedésével kapcsolatos részletes informacio-
szerzést. A masodik legfontosabbnak tartott tényezé a munkaerGpiac helyzetérdl, valtozasarol
Osszegytjtott informdcidszerzés. A vilaszadoknak még itt is tobb, mint 50 %-a tartotta nagyon
fontosnak ennek elvégzését, bar itt mar voltak olyanok is, akik az atlagosnal is kevésbé fontos-
nak itélték meg ezt a teriiletet. A tovibbtanul6 kozépiskoldsok intézményvilasztisat a tobbség
a fontos teendSk kategoéridjiba sorolta, kevesebben itélték nagyon fontosnak, illetve atlagos
fontossagunak. A lehetséges vilaszok koziil 6sszességében a 4. helyre tették a hasonlé képzést
folytaté karok figyelemmel kisérését. Az adatokbdl szamitott atlagértékeket a 2. dbra tartal-

mazza.
atlag

4.6

44

4.2

4.0

3.8

3.6

3.4 L L L

munkaerdpiac elhelyezkedés konkurencia intézmény
vilasztds

2. abra. Az informaciogytijtési tevékenységek fontossiaginak atlagértékei

A 2. kérdésben a kar jelenlegi tevékenységének értékelését kértiik az intézményektdl az el6z6
kérdésben emlitett informaciogytijtéssel kapcsolatban. A vilaszokbdl kitlinik, hogy az intézmé-
nyek felében gyijtenek rendszeresen informaciot a végzett hallgatok elhelyezkedésérdl, azaz a
tertilet fontossignak megfelelGen ezt a tevékenységet kovetkezetesen elvégzik (3. dbra).
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Az informaciogytjtést akadalyozé tényezGkre vonatkozé kérdésre adott valaszokbdl kitdinik,
hogy az intézmények valamivel t6bb, mint a felében ennek a feladatnak az elvégzését elsGsor-
ban a sziikséges pénziigyi eszk6zok hidnya hatraltatja. A valaszokat és az dtlagértékeket a 4. ab-
ra tartalmazza. A karok 24 %-a csak részben tartja financialis problémanak azt, hogy nem tud-
jak megfeleld szinten elldtni ezt a feladatot. Nem feltétlentil és nem minden intézménynél csak
az anyagi eszk6zok meglétére, vagy hidnyara vezethetS vissza a rendszeres informaciogytijtés
vagy annak hidnya. Az informdciégyjtésre alkalmas szakemberek vonatkozasiban erGsen sz6-
rédtak a valaszok.
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4. abra. Akadalyok az informacié értékelésében

A kovetkez6 kérdés az Intézmények marketing/PR funkcidkért felelés egységekrol, szemé-
lyekrdl kért informaciot, ahol t6bb vélaszlehetGséget is meg lehetett jelolni. A vonatkozé vila-
szokbol kitinik, hogy a karok intézményeinél 40 %-ban taldlhaté marketing, vagy PR részleg,
intézményi szinten. S6t, 11,4 %-andal mar kari szinten is létezik ilyen elkiiloniilt egység, amely
feltétleniil arra utal, hogy ezt a kérdést egyre komolyabban kezdik kezelni intézményeink. Az
irdsos marketing stratégiira vonatkoz6 kérdésben, annak megjelenési formajira kértiink infor-
maciot. A vilaszokbdl kideriil, hogy az intézmények tobbségénél az intézményi stratégiai terv
részeként foglalkoznak a marketing stratégia kérdésével. A vilaszok %-os megoszlasat az 5. ab-
ra mutatja.
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5. dbra. Az irasos marketingstratégia megoszlisa
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A marketing tevékenység hatékonysagara vonatkozé kérdés valaszaibdl kideriil, hogy mint-
egy 69,4 %-ban csak a tapasztalatokra alapozott értékelést végeznek, ez nyilvin nem jelent
részletes elemzést, csak egyes promocio6 1épések hatdsira bekovetkezs hallgatoi érdekl6dés no-
vekedés, vagy a jelentkezGk szimdnak alakuldsa jelent erre nézve bizonyos timpontot. A vila-
szok megoszlasit a 6. dbra tartalmazza.
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6. abra. A marketing hatékonysig elemzése

A kovetkez6 kérdésben a marketing koltségvetés nagysagat kellett megadni az éves koltség-

vetés %-aban kifejezve. A vilaszok azt mutatjdk, hogy az intézmények kb. 1 % korili 6sszeg-
re becsiilik az intézményi koltségvetésbdl a marketingre fordithaté Gsszeg nagysagat. A meg-
kérdezettek csak néhany %-dnil érte el az 5 %-os értéket ennek mértéke. Az intézmények te-
hét a for-profit intézményektdl eltéréen jéval kevesebbet dldoznak marketing célokra.
A kovetkezo kérdésben a karok marketing tevékenységiiket értékelték. Senki sem itélte meg ki-
tindének sajit marketingjét, ugyanakkor a vilaszaddk, tobb, mint fele jonak, illetve megfe-
lelének itélte meg ezt a teriiletet, tehat 1ényegében elfogadhaténak, elegenddnek tartotta je-
lenlegi tevékenységét (7. dbra). Toébb, mint egyharmaduk hatdrozottan javitandonak itélte meg
ezt a tertiletet.
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7. abra. Marketing tevékenységek értékelési atlagai

A marketing helyzet javitisinak eszkozeként a tobbség meglepé médon leghatékonyabban az
Internet lehetGségeinek kihasznaldsival latja a helyzetet javithatonak A vilaszok megoszlisit a
8. dbra tartalmazza. Ez valdszintleg a lehetGségek erds tilértékelése (passziv kommunikacids
eszkoz). Az operativ marketing tervek elkészitésével alkalmazasit a tobbség szintén fontos esz-
kozként itéli meg. Majdnem fele az intézményeknek fontosnak tartja a marketing stratégia fej-
lesztését.
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8. dbra. A kar marketing tevékenységének javitisa

A gazdasagi karok esetében a marketing tevékenység intenzivebb, fontossiginak megitélése
pozitivabb, az alkalmazott eszk6z6k hatékonyabbak, mint a t6bbi felsGoktatdsi karok Gsszessé-
génél.

Megillapitisok:

* A magyar felsGoktatisi intézmények tobbsége mar felismerte, illetve elismerte azt a
tényt, hogy a hallgatokért meg kell kiizdeni, hogy versenyhelyzet van, hogy hosszi tivon
a minGség dont6 tényezd. A verseny sok teriileten folyik, igy a hallgatokért, a tandrokért,
a koltségvetési timogatdsért, a palyazati pénzekért, a vallalati megbizdsokért.

* Az intézményi marketing tevékenység altalaban még kezdetleges, pedig nagyon nagy
szitkség lenne ra. A baj az, hogy erre nehezen tudnak kiilon koltségvetést biztositani.
A felismerés azonban mar megsziiletett. Két egyetemen (Pécsi Tudomdnyegyetem,
Miskolci Egyetem) marketing rektorhelyettes miikodott. A kiils6 és bels6 kapcesolatok
felel6seként kapcsolati rektorhelyettesi, fGigazgatohelyettesi beosztis 1étesiilt tobb
helyen. Intézményi PR felel6s mar az intézmények t6bbségében van.

* A piaci verseny érezteti hatisit, a konkurens intézmények nem csak hallgatokat,
hanem j6 tandrokat és tematikakat is megprébédlnak egymadstdl megszerezni. A tudatos
piacbévités azonban még nem jellemzd. Az intézmények tobbsége ma még a hirnevébdl él.

* Irisos marketing stratégidja néhdny intézménynek van csak. A stratégiai elképzelések az
intézmények fejlodésével egyiitt véltoztak.

* Marketing koltségvetés altaldban nincs, alkalomszer atcsoportositds torténik.
A marketingre fordithat6 pénz kevés, az ELTE esetében pl. az éves koltségvetés 0,01 %-a.

* Kiils6 cégek bevondsa marketing programokba csak néha, egyes rendezvények,
pl. kidllitisok szervezése esetén torténik. A kiilsG professzionalis marketing cégeknek
sincs azonban tapasztalatuk a felsGoktatdsi marketing teriiletén.
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* A bels6 kommunikdciéval dltaliban problémak vannak, els6sorban fentrdl lefelé nincs
biztositva az informdcié dramls.

* Egyes tradiciondlis intézmények monopolhelyzete megszilint. Ilyen példdul Budapesti
Ko6zgazdasigtudomanyi Egyetem, mivel ma mar sok helyen folyik kozgazdaszképzés.
Mindeniitt az egyetem konyveit hasznaljak, oktatoik sok helyen tanitanak ezekbdl
(a konkurens intézményeknél is), igy a végzett hallgatkat fogad6 cégek nem tesznek
eléggé kiillonbséget a kozgazdasz diplomak kozott. (Legnagyobb versenytarsuk a BME,
amely éppen a j6 marketing segitségével vonzza el a hallgatékat.)

* A marketing kommunikacié eszkozoknek dltaldban csak sziik valasztékat alkalmazzdk
rendszeresen. Torekednek azonban arra, hogy rendszeres sajtomegjelenést kapjanak.
Szinte valamennyi Intézmény rendelkezik magyar és idegen nyelvi tdjékoztat6 anyaggal,
amelynek megjelenése sokszor eléri a nyugati felsGoktatdsi intézmények kiadvinyainak
szinvonaldt. A tanulmanyi tajékoztatok a sajat hallgatokat célozzak meg. Sikerrel és
rendszeresen szerveznek tudomanyos konferencidkat. Egyetemi, f6iskolai djsagokat,
tudominyos eredményeket tartalmazé kiadvanyokat jelentetnek meg.

* Felismerték az Eur6pai Unidhoz val6 csatlakozassal egyiitt jaré lehetGségeket és piaci
gondokat. Egyes intézmények mar tudatosan késziilnek az ezzel jaré kihivasra.

* Cél az egységes arculat kialakitisa. Ez azonban sokszor nehézségekbe titkozik, mivel a
tanszékek, az integril6dott karok nagy 6nallésighoz szoktak.

* Az Internetes megjelenés mindsége valtozo, dsszességében azonban jonak mondhato,
erre tigyelnek felsGoktatisi intézményeink. Gondot jelent azonban a tdjékoztatas
mélysége. A potencidlis hallgatok megkivinndk a tantdrgyak tartalmi leirdsat, mit is tanit
az adott felsGoktatdsi intézmény. Ennek Interneten valé kozzététele azonban a
konkurencia édltali lemdsolasanak veszélyét is magaban rejti.

* A tanuldk elégedettségére kérdGives felméréseket nem alkalmaznak megfelel6 rendsze-
rességgel. A didkra még nem tekintenek Ggy, mint vevore. Fontosnak tartjak a hallgatéi
lojalitas kialakitdsat. Hallgatoi forumokat szerveznek, didktandcsadé és karrierkézponto-
kat mikodtetnek, allasborzéket tartanak.

* A médiumokkal altalaban j6 kapcsolat jellemzi intézményeinket. A vidéki intézmények a
regionilis sajtét részesitik elényben. To6bb intézmény sajtéfigyelést folytat.

* Felismerték a kiallitisokon valé megjelenés fontossagit. Az Edukacié kiallitison
csaknem minden intézmény megjelent, azonban eltér6 szinvonalon.

* Egységes a szemlélet, hogy az intézmény nevének ,,markdsitisa” alapvetSen fontos,
hiszen hamarosan eljon az 1d6, mikor a munkaadéi oldal a mar végzettek tudasit az ok-
tatdsi intézmény hirneve alapjan itéli meg.

* A mindségbiztositisi rendszerek még inkdbb csak bizottsdgi szinten mikodnek, gyakor-
lati hatdsuk nem érzédik.
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* A magan oktatisi intézmények a marketingre t6bb figyelmet forditanak. Sajat marketing
egységgel rendelkeznek. A marketing kommunikdciés eszkozok szélesebb korét hasznal-
jak és tobbet hirdetnek. (A SZIE gyongyosi kara alkalmaz ehhez hasonl6 aktiv marke-
ting tevékenységet, ahol a koltségtéritéses 1étszam igen magas. A marketing eszkozok
széles korét alkalmazzak, rendelkeznek pl. regionalis kereskedelmi radiéval. Felfogasuk
szerint minden siker kulcsa a menedzsment.)

* Az oktatisi intézmények az oktatdsi piac, a verseny, a marketing megitélésében négy
szegmens taldlhato
o Mindent felértékels
o Input orientélt
o Output orientdlt
o Mindent leértékels

* A verseny az oktatisi intézmények differencidlédisihoz vezet, ahol a j6 diploma elényt
jelent az elhelyezkedésben és a hallgat6k intézményvalasztisiban.

Szerzok:
Dr. Komdromi Laszlé marketing igazgaté, SZAMALK Oktatisi Rt.
Dr. Lehota Jézsef egyetemi tandr, intézet igazgatd, Szent Istvin Egyetem Marketing Intézet
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Dr. Orosdy Béla

egyetemi docens

Pécsi Tudomdnyegyetem
Kézgazdasdgtudomdnyi Kar
Marketing Tanszék

1998. évi MOK-on, Pécsett tartott el6adasomban a "negyedik P", azaz a proméci6 teriile-
tén tapasztalhaté szakirodalmi kdoszt kiséreltem meg dttekinteni - felvillantva az egymassal vi-
tatkozo, illetve az egymdsrol 1ényegében tudomdst sem nagyon vevg allaspontokat -, Gsszeg-
zésként pedig a promocié rendszerének egy dltalam konzisztensnek itélt, 4j megkozelitését
ajanlottam az érdekl6ddk figyelmébe.' S bar az eltelt négy esztend6ben sem bontakozott ki ér-
demi vita a felvetett problémdkrol, mégis ugy itélem meg, hogy érdemes egy 4j elemmel b&vi-
teni a kdosz-listit, mégpedig a Public Relations fogalmanak, céljanak meghatirozasa terén ta-
pasztalhaté zavar bemutatdsival.” Megitélésem szerint ugyanis a PR értelmezése pontositist,
illetve Gjragondolast igényel:

* egyrészt a reklamhoz val6 viszonyulisa,
* mésrészt a belsé PR megkozelitése tertiletén.

Ad (1) A PR lényegének meghatirozasaban fellelheté kettosség

A PR céljanak, tevékenységi korének tobb ezer definicidja ismeretes.’ Ezek dltaldnos, (szin-
te) minden szakiré altal elfogadott ,alapja” szerint a PR célja/feladata a kézvélemény kiillon-
b6z6 cél-csoportjaiban a vallalat/szervezet j6 hirének (imazsinak), a vele szembeni bizalomnak
a kiépitése és apolasa.

* Barat Tamas megfogalmazisiban: ,A PR definicigjat illetGen eltéréek a vélemények.
Tobb PR-iskola létezik ... Egyben azonban a kiilonféle megfogalmazasok megegyeznek,
ez pedig az, hogy a PR feladata alapvetGen a kdzvélemény és a szervezet, a szervezet és a
kozvélemény kozottd kommunikacio.”

* Tomcsanyi Pil szerint: ,A Public Relations ... gazdasigi céld kommunikicid, ... nem
torekszik konkrét eladasfejlesztésre, hanem az intézmény (vallalat) k6zonségkapcsolatait
apolja, a kozvéleményt igyekszik a maga szimara megnyerni.” ,a kozbizalom megszerzése
végett kifejtett olyan ... tevékenység, ami ... a véllalat irinti bizalmat igyekszik novelni.” *

* Sandor Imre pedig rogziti: ,A kapcsolatszervezés olyan tervszeri és folyamatos miive-
letsorozat, tevékenység egyiittes, amelynek az a célja, hogy villalat és kozonsége, kozvé -
leménye, illetve szilikebb és tagabb kornyezete kozott megértést, bizalmat épitsen ki.”

Sok mértékado szerz6 ugyanakkor a PR cégimdzsépitd mivolta mellett termék, s6t marka-
imazs-épité mivoltat is kiemeli:

* Ebbe a korbe tartozik mindenek el6tt Philip Kotler, aki szerint: ,A PUBLIC RELATI-
ONS (PR) azon programok vilasztékat jelenti, amelyeket azért alakitottak ki, hogy timogas-

! In: Fojtik Finos & Rekettye Gdabor Hagyomdny és megiijulds a magyar marketingoktatdsban - A magyar marketingoktatdk
1V. éves konferencidjinak elonddsai - Pécs, 1998. szeptember 3-4. 43-52 o., illetve A "negyedik P" - Marketing 1999/2. 1
* Az eloadds "Marketing PR" versus "Corporate PR" és "Product PR" cimet viseld része ugyanis @ PR-t a marketing szerves
részének tart "marketingesek” és a PR-t ondllo, a marketingtol fiiggetlen diszciplinaként meghatdrozd, és magukat nem-
marketingesként identifikdlo "PR-esek"” kozotti dllohdboriira fokuszdlt, s nem tett emlitést a PR-vel kapcsolatos vitatémik ezen
aspektusarol.

prPR Sfogalmdrdl, @ megkozelitések soksziniiségének fobb okairdl - tobbek kozott - Szeles Péter (2000) 73-80. oldalin
olvashato jo osszegzés.




sak vagy védelmezzék a cég imdzsit vagy egy-egy termékét. ... Az MPR ... A kovetkezs cé-
lok elérésében fontos:

- Uj termékek bevezetésének timogatisa. ...

- Erett termékek djrapozicionildsinak segitése. ...

- Erdeklédésteremtés egy termékkategéria irant. ...

- Meghatdrozott célcsoportok befolydsolasa. ...

- Problematikus termékek védelme. ...

- A cég imdzsianak formaldsa agy, hogy ez termékeit is kedvezd megvildgitisba helyezze.”

* Hasonl6 éllaspontot képvisel Hoffmann Istvanné is: ,,a PR feladata, hogy megszerezze és
megtartsa azoknak az embereknek a megértését, rokonszenvét és megbecsiilését, akiknek a
véleménye kozvetlenil vagy kozvetve befolyasolja (befolyasolhatja) a szervezet, vagy akar
csak egyetlen tevékenysége piaci helyzetét. ... a PR a j6 hirnév épitése a piaci sikerek érdeké-
ben. ... A kommunikaciéban nagy sulyt kell helyezni arra, hogy a cél a szervezet vagy adott
termék, szolgdltatas pozitiv imdzsanak épitése, reklimcélok nélkil. ... A PR torekszik a koz-
érdek felismerésére, ami hatirozottan elkiiloniti a reklimozastol.” ®

A fenti megkozelitések markans elvi ellentétének lényege abban ragadhaté meg, hogy a PR
tevékenység kozéppontjiban:

- a szervezet, vagy

- a (konkrét eladasi célokat nem szolgalo, kiillonb6zs iranyd) imazsépités dll-e.

Ennek megfelelen a PR és a reklam fogalmi koreinek differentia specificdja:
- az els6 esetben a vallalati/szervezeti kapcsolatok épitése illetve dpoldsa versus a termék-
hez/markihoz kot6dé piaci eréfeszitések, mig
- a masodik esetben a kiilonb6z6 (termék-, marka- és cég-) imdzsok altalinos ,timogatisa
és védelmezése” versus a kozvetlen értékesitési céli kommunikacié.

Ez ut6bbi mind az elméleti rendszerezés kovetelményeinek oldalir6l, mind a tevékenységek
gyakorlati megosztiasa szempontjabdl igen sikos terepre visz. A szimos nehezen megvalaszol-
hat6, vagy érdemben megvalaszolhatatlan kérdés koziil csak egy; mit6l és meddig imazsépitd
egy 4j termék bevezetésének "PR timogatisa”, illetve mitdl és meddig reklam ugyanezen
termék piaci bevezetésének kampanya?

Ad (2) A belsé PR, mint a munkaerépiaci marketing alkotoja ’

Bels6 PR alatt a szakir6k nagy tobbsége villalton beliili, a munkatirsak felé irinyulé kommu-
nikaciot ért:

* Szeles Péter a bels PR feladatkorébe a vezetSi informaciés rendszert, a szervezeti egy-
ségek kozotti kommunikdciét, a menedzsment tandcsadast, az alkalmazottak tdjékoztata-
sat, a személyes kapcsolatokat (human relations-t) és a munkaerd toborzast és beillesz-
tést sorolja.

* Németh Mirta szerint a ,,vallalat és sajat alkalmazottainak (munkatdrsainak) kapcsolata,
egymashoz val6 viszonya képezi a belsé PR kapcsolatok szférdjat”. Nem hatirolja el
olyan kiilonb6z6 emberi er6forras menedzsment teriiletekt6l, mint az oktatds, a munka-
gy, vagy a személyzeti munka, hanem éppen ellenkezdleg, kiemeli ezen teriiletekkel va-

* Bardt (1994) 16. o. v Erdekes gondolatokat vet fel e kérdésrsl Kohler Anett szak- 3
> Tomcsdanyi (1988) 169. és 180. o. dolgozata; Munkaeripiaci marketing - PTE 3

¢ Sdndor (1996) 33. o. Kozgazdasdgtudomdnyi Kar Marketing tanszék, 2002.

" Kotler (1998) 731-732. o. " Szeles Péter (1999) 26. o.

2 Sdndor Imre, Németh Mdrta (1996), 38. o.




16 egytittmiikodését. A belsé PR feladataként az alkalmazottak megfelel$ szinvonala és
Oszinte tajékoztatdsat, véleményiik és elgondolasaik meghallgatdsit, a ,mi tudat” kialaki-
tasat, a csapatszellem megteremtését, valamint a vallalati célokkal valé azonosulast emliti.

* Barit Tamds a marketing, a public relations és a human er6forras gazdalkodas kapcsola-
tat az alabbi dbraval szemlélteti. Ennek értelmében a ,,humdn er6forrasok irdnyitasa-
nak munkdja taldlkozik a belsé kommunikaciéval, a belsé PR-rel, és ilyen m6don k6z6-

sen befolyasoljdk a szervezet belsG életét”. 2

marketing PR humadn eréforrds
kiilsé bels6 személyiigyi
produkt place corporate | dolgozdok marketing
PR
PB termék | befektetSk
price promotion / szolgiltatis | részvény szervezet-
PR tulajdonosok fejlesztés

PB = piacbefolyasolas
SZB = a szervezet belsd életének befolyasolasa

A public relations feltételezett helye a szervezeti management tevékenységében "

A munkaerdpiaci marketing - elsGsorban Németorszagban kidolgozott, de hazinkban is egy-
re népszeribb - elmélete szerint a belsd, illetve a potencidlis munkavallalkra irdnyulé kiilsé

munkaerépiaci tevékenységek minden befelé irdnyul6 szervezeti kommunikéciot, azaz PR te-
vékenységet lefednek." A bels6 PR ily m6don a munkaer6piaci marketing immanens eleme,
s mint ilyen, 6nalléan nem 1étez6 kategoria.
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Marketingetikai kérdések néhdny oktatdsi vonatkozdsa

Szabéné Dr.Pataky Eszter
Nyugat-Magyarorazdgi £gyetem Kézgazdaadgi Kar

Sajitos kettGsség jellemzi, ezért nagy a felelGssége is marketing oktatisunknak. Mikozben a
piac eredményes befolyasoldsira tanitjuk a jové szakembereit, arra is fel kell készitentink Sket,
hogyan ismerjék fel és tudjak megkiilonboztetni a meggy6zést és a manipulilast, a j6 szinben
val6 feltiintetést és a megtévesztést, a tomor tijékoztatdst és az elhallgatist. ..

Ertelmezniink kell, mi is a ,tirsadalomtudatos” marketing, s a fejlett XXI. szdzad e marke-

tingkoncepcidja hogyan alkalmazhat6 a gyakorlatban.
Amilyen 6rvendetes ugyanis, hogy a természeti kornyezet megévisit ma mar szinte minden
cég a zdszlajira tdzte (de legalabbis hangoztatja- sajit iizleti johire érdekében), annyira megol-
datlan példdul az un. E-jeld adalékanyagok problematikaja (mit k6zoljiink a fogyasztéval és ho-
gyan?) — vagy egyes szolgaltatisok — ldsd egészségiigy — igazan széles felhaszndloi réteget érin-
t6 gondjai (hilapénz, mihibdk ,eltussoldsa”).

FelsGoktatdsi intézményeink tanrendje e téren is nagy véltozatossigot mutat. Mig az angol-
szasz gyakorlat ,Business Ethics” cimsz6 alatt elsGsorban a véllalati és szakmaspecifikus ajan-
lasokra, kodexekre, illetve ezek esettanulmanyaira alapoz, nilunk van ahol egyéltalin nem ok-
tatnak gazdasiagi/iizleti etikdt, masutt atfogo tantirgy keretében ismerkedhetnek meg vele a
hallgatok. Legismertebb talin a Budapesti K6zgazdasigtudomanyi Egyetem Zolnai L. szer-
kesztette ,,Gazdasdgi etikd”-ja, gyakorlatias megkozelitése miatt hidnypotlé Csurgé Ottoné
Dr. ,,Uzleti etikd”-ja (Saldo), mig az oktatds metodikai kivinalmainak szerintem leginkébb Pa-
linkas Jend hasonlé cim jegyzete és segédletei felelnek meg (Gabor Dénes Féiskola).

El6fordul a moridl filoz6fiai megalapozasa aktuilis ,felépitmény” nélkil, még gyakoribb
azonban az etikai kérdéseknek valamely szaktirgy (marketing alapismeretek, reklim) kereté-
ben t6rténd — rovid — taglalasa.

A Nyugat-Magyarorszagi Egyetem Ko6zgazdasigi Kara ez utébbi csoportba tartozott egész a
mult évig, amikor is kisérleti jelleggel KV (kételezGen vélaszthaté tirgy) formajaban prébaltuk
interaktivvd tenni a marketingben gyakran el6fordulé morilis dilemmak feldolgozasit.

Nagyon tanulsigos kovetkeztetésekre jutottunk.
1. A hallgatokat érdeklik és foglalkoztatjdk ilyen természetd kérdések.
2. A hallgatok el6képzettsége (mordlis alap) rendkiviil hézagos.
3. Az an. ,erkolesi érzék” fejleszthetd.
Az tzleti — ezen belil: marketing — etika mélyebb elsajatitdsival szemben ugyanakkor felvethetd:
1. A mai gazdasigi kornyezet nem éppen az aggilyos lelkiismeretérdl hires. Az ,életbe” ki-

keriilve didkjaink nem fogjak haszndt venni igy szerzett ismereteiknek és szemléletmodjuk-
nak, sot...
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2.,, Az erGsebb kutya ugat.”
A kezd§ szakembernek ugyis azt kell tennie, amit a f6noke mond. Mire dontéshozova valik,
rég ,kimos6dik” belle, amit tanult...

3. Ha valaki nem hoz otthonr6l (,von Haus aus”) valamilyen indittatést,
az sem jut el a tudatdig, miért van vagy lenne sziikség a gazdasigi/jogi mérlegelésen tal hol-
mi morilis ,,nyavalygds”-ra is?

Ezekre az érvekre a kovetkezo ellenérvek megfontolisat javaslom:

1. A kérnyezetvédelem sem volt mindig magatol értet6do.

Tiz-tizenot éve a nyugati cégek jorészt azokat a technologidikat telepitették Magyarorszig-
ra, amit odahaza mir betiltottak (volna).

Hasonl6képpen rovidesen ,,sikk” lesz etikusnak lenni ndlunk is (1asd még: nemzetkozi élet-
gorbe...)!

Onmagiban persze sziz etikai kodex sem tesz erkélesossé valakit — de legaldbb megérteti ve-
le, mi az elvaris.

2. Erésodni fog a civil szféra.

A sokszor emlegetett ,eurdpaisig” jegyében az dllam ehhez komoly timogatast fog adni.
A civilek hangjanak er6sodését pedig a ,kozvélemény fokoz6dé nyomasaként” érzékelik a
cégek, szolgiltatdk, s6t a kozhivatalok is — tehat érdekiik lesz az alkalmazkodis, véltoztatds
(hiteles tdjékoztatas, érdemi vevGszolgilat).

3. A tirsadalomban fteléledt az egészséges védekezo Gszton a rink zadult kultir-
szennyel és bels6 igénytelenséggel szemben.

Az iskolarendszer polarizal6dasa, a kiilonféle egyhazi és alapitvanyi iskoldk pedig novelik a
tartassal biré személyiségek aranydt a népességben. (Hosszabb tidvon tehit a korlatlan sza-
badossiag irdnyaba kilengett inga visszamozgasa varhato.)

»Elavul” a nivotlansdg, felértékel6dik az etikus viselkedés az iizleti életben is. (Nem allitom
persze, hogy domindnssa valik.)

Ahogyan tehit a j6 marketinges el6re néz — és szerencsés esetben elGre is lat — hasonl6képpen
nekiink is a nagy valészintiséggel varhato-ra kell felkészitentink hallgatéinkat.

Eldéntend6 kérdések:
- Kiknek
- milyen mélységben
- hogyan oktassuk a marketing-iizleti-gazdasagi etikat?

Egytittmik6d6 szandékkal varom a kérdésben jartas vagy tenni kivino kollégik jelentkezését:
Szabéné dr. Pataky Eszter,

9400 Sopron

Erzsébet u. 9. II. em.

Tel.: 30/ 854-8310

e-mail:estherszabo@yahoo.com
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a Magyar Marketing Szovetség Etikai Bizottsdgdnak elnoke

Felhasznilt irodalom:
Angyal Adam: Az tizleti etika alapfogalmai (Vezetéstud., 1994/10.)
Csurgé Otténé dr.: Uzleti etika (Saldo, 1994)
Donaldson, J.: Business Ethics — A European Casebook (Academic Press, London, 1992)
D. George R. T.: Business Ethics (Prenlice Hall, New Yersey, 1995)
Harsing Laszl6: Gazdasag és erkoles (MEK, 1992)
Jozsa L.: Marketing (Miik., 2000)
Kajdiné S. Zs. — Kardos Lea: Reklimjogi és reklimetikai kk. (Kbk., 1998)
Muzslay Istvan: Gazdasig és erkoles (Marton A. K., Budapest, 1995)
Pilinkds Jené: Uzled etika (G. D., 2002)
Zsolnai Laszl6: A dontéshozatal etikdja (Kossuth, 2002)

42




Az injormacios tarsadalom

kihivasai a kutatasmodszertanban

2. 8zekcio




Az j” pogyaszté az injormdcids tarsadalomban

Dr. Torécsik Mdria

A tanulmanyban arra tesziink kisérletet, hogy a régi és az 4j fogyasztokat megkiilonboztes-
siik. Ez a kozelités annyibdl jszerd, hogy nem kisebb fogyasztdi csoportokat képeziink, ha-
nem ennél nagyobb Iéptékkel dolgozunk, nevezetesen csak kettévilasztjuk a fogyasztokat,
ezen beliil kisebb, alcsoportokat nem tirgyalunk.

Ez a szétvilasztis az informdcios tirsadalom' 1étrejotte, az azt jellemzd magatartisok el-
téré mértékd elterjedése alapjan torténik meg.

Az IT elterjedése, az elektronikus csatornak haszndlata az egyik indikitora ennek a kiala-
kult ,,4j” fogyasztonak. Eletstilusa, vildglatisa a posztmodern értékorientdciét mutatja,
amelynek roviden a toredékesség, a hatirvesztés, a kételkedés, a kritikussag a f6bb jellemzdi.
Inditsuk azonban a vizsgil6dast az informdcids technolégiaval valé viszony iranyéba, hiszen
ez meghatirozo kiilonbség, a tobbi jellemz6 mentén még Gjabb csoportok alakulnak ki, ame-
lyek életstilusa bizonyos szempontbdl hasonlésigot mutat.

A tarsadalom-fejlodésrdl valé gondolkodas mas rendezési elv szerint is torténhet, neveze-
tesen tobb szerzo értekezik a preindusztridlis, az indusztridlis és a posztindusztrialis tarsadal-
mak megkiilonboztetésérol.

Az egyes tirsadalomtipusok 6sszehasonlitisit Bell (1979) az alabbi, az 1. sz. tabla kidolgo-
zasival végezte el, majd elemezte ezek alapjan mélyrehatéan az informdcids tarsadalmat.

PREINDUSZTRIALIS INDUSZTRIALIS POSZTINDUSZTRIALIS
TERMELESI MOD Kitermel§ Termel Feldolgozé: tjrahasznosité
) Harmadlagos, pl. kozlekedés
GAZDASAGI SZEKTOR | Elsédleges, pl. mezégazdasig [ Masodlagos, pl. gyirtis  [Negyedleges, pl. kereskedelem
Otodleges, pl. egészségligy
ATALAKULAST’HOZ(’) Természetes energia: emberi Gyirtott energia: dram, Informdcié: szamitgépek,
ERGFORRAS izomers olaj, giz adatitvitel
STRATEGIAI EROFOR- Nyersanyagok Findnctdke Tudds
RAS
TECHNOLOGIA Kézmdipar Gépi technoldgia Intellektualis technolégia
TUDASBAZIS Kézmiives, fizikai munkais, Mérndk, betanitott munkis Tudis, ,n.luszakl és pfofesszw—
gazda nilis foglalkozisok
IDOPERSPEKTIVA Miltorientilt Ad hoc alkalm}azkodo képes- Jovoorl?ntalt: el?re]elzes
ség és tervezés
TERVEZES Jaték a természet ellen | Jaték a mesterséges jove ellen|  Személyek kozott jaték
VEZERELV Hagyomdany-koézpontisi Gazdasigi novekedés Flméleti ismeretek
gyomany-xozp 8 & kodifikcija

1. sz. tabla: A posztindusztrialis tarsadalom: 6sszehasonlité tablazat Bell alapjan’

Barhogyan is korszakolunk azonban, az feltétleniil komoly vilaszt6vonal, vajon a fogyaszté
birtokiban van-e annak a tuddsnak, amivel az informdciés tirsadalomban elterjedt eszkozoket

Informicios Tarsadalom 2001. 1. 34-48 p.

a twenty-year view pp. 163-211. (1979)

Ldsd tudomdnytirténeti leivdsat: Z. Karvalics, L. Bevezett az informadcios tarsadalom tudomdnytorténetébez,
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mikodtetni tudja, értelmezni tudja a kapott informaciokat és az 4j folyamatokat beépiteni éle-
te mindennapjaiba.Nem irndnk le korunkat megfelel6 plasztikussaggal, ha nem vonnank be az
4j fogyaszté elemzésébe az 1d6 problematikdjat. Az id6t ebben az esetben a munkdaval toltott
1d6 nyomasabol, végiilis az élettempdrol nyert szubjektiv érzékelés alapjan értelmezziik. Az
1dG, vagyis a keresGtevékenységgel t6ltott id6 ma a magyar tarsadalomban is olyan vizvilaszto,
amely a legtjabb id6mérleg alapjan erésebb magyardzé erejli, mint pl. a lakhely. ,A réteghely-
zettd], illetve a lakohelytdl fiiggetlentl mindegyik tirsadalmi csoportban jelentés tomegben
vannak jelen a sok, illetve a viszonylag kevés keresémunkat végzdk. A munkaid6 hossza, mint
6nallo rétegképzo tényezd keresztillmetszi a hagyomanyos, alapvetSen objektiv ismérvek alap-
jan kialakitott rétegz6dési dimenzidkat”. *

Az 4j fogyaszté! kozelitése kiilonféle elemek vizsgalatival torténhet, kiemelve egy-egy tény-
ez0t, de elemezhetjiik az ) fogyasztéi magatartisjellemzket komplett elvards-csomag leirdsa-
val is .’

A szétvalasztds alapja ebben a kozelitésben
- az 1d6 (az id6hidny)
- a hitelesség irant kifejezett igény
- a bizalom fontossiga
- a tudas korszerd szintje
- a stilus a fogyasztasban, a termék- és markavalasztisban.

Meggy6z6désiink, hogy a mai fogyasztok csoportjai az 4j technikai, elektronikus eszkozokkel
val6 elérhet6ségiik, illetve élettempdjuk alapjan az 1. sz. dbraval irhatok le.

Gyorsasag

id6hidany
TREND- AKTIV
csoportok KIEGYENSULYOZOTT
pl. virtudlis pl. 4j kiszolgaldsi formdk
id6visarlok irdnti igény

Modernitis Tradicié

ELLENTREND KISZORUL()K o
csoportok HAGYOMANYORZOK
pl. 4j ,nomadok” pl. ,,8 6ra munka, 8 éra...
a ,kiszillok”

Lassusag

lassitas

1. sz. dbra: Az ,,4j” fogyaszté dimenzioi

A vazolt dimenziok
- élettempd, vagyis szubjektiv érzékelés szerint, de objektiv mérce alapjan is lassud, vagy gyors
a tempo, vagyis idShidny a jellemz6 vagy az 1d6 ,lassitasaval”, lassuldsdval” a korra adott 1d6-
értékelési szinten zajlik az élet
- a modernitas-tradicié dimenzidi a korral valé egyidejti haladést, az I'T hasznalatit, az ahhoz
is kapcsolodo tudist, az érték-orienticiot jelzi, vagyis ilyen szempontbdl az egyiitt haladé a
modernitds dimenziéjiban taldlhatd, a tradicié dimenzi6jaban az ebbdl kimarad6k vannak.

! Eleméd—ldé%zérleg: A népesség idifelbaszndlisa 1986/1987-ben és 1999/2000-ben. KSH Budapest 2002.
> Lewis, D. — Bridger, D.: The Soul of the New Consumer Nicholas Brealey Publishing, London 2000. 45
 Barz, H. u.a.: Neue Werte — Newe Wiinsche Metropolitan Verlag - Diisseldorf, Berlin 2001.




Ily médon els6 kozelitésben négy csoport van, de egyértelmi, hogy a csoportokat tovabb le-
het, kell bontani:

- gyors élettempo, tradicié mezéo

itt alapvetGen a hagyomanyos médon elérhetd, j6 jovedelm, vezetS vagy villalkozoi csoport
mellett a lakossdg nagyobb része taldlhatd, akik aktivak, munkdjuk kiegyensilyozott (pl. al-
kalmazotti szféra egy része), hagyomainyos értékrend mellett vilasztanak. Az I'T haszndlat
lassan terjedd, vagy kimaradé lehetéség szamukra.

- lassu élettempo, tradicio mezé

ebben a mez&ben is legalabb két jellemz6 taldlhatd, azok, akik kimaradtak és lemaradtak a
tarsadalom {6 irdnyu fejl6désétdl, vagyis nem szabad valasztds miatt taldlhatok itt. Egy mésik
csoport a tudatos valasztissal ,hagyomany6rz6” médon probalja élni életét optimalis ,,8 6ra
munka, 8 6ra pihenés, 8 6ra szorakozas” — elv alapjan.

- a gyorsasig-modernitis mezé

jellemz6 tagjai a trend-csoportokban taldlhaték, vagyis dtlag feletti az elektronikus csatornak
hasznilata f6képp informdciok megszerzésére, de egyre inkdbb vasdrlasra is, 6k a virtualis va-
sarlok, az 1d6-vasarlok. Nem markahtek, csak abban az esetben, ha bizonyithat6 el6ny6khoz
jutnak és az tartésan fenn is marad. Kételkeddk, jol informaltak, egyszer lehet csal6dast okoz-

ni nekik.

- a lassitis-modernitis mezo

ebben a mezdben az ellentrend-csoportok talalhatok, vagyis akik ugyan képzettek, a megte-
lel6 tudas birtokdban vannak, de ,kiszallnak” vagy ,kiszalltak” az id6 nyomasat jelentd élet-
formabdl, vidékre koltoznek vagy mas orszagokba mennek, esetleg id6szakosan lassitanak (pl.
gyereknevelés). Korszertl csatornakkal elérhetSk, prioritisukban azonban az autentikussig, a
bizalom kiemelkedd fontossiga. Ezek a csoportok a hitelesség bizonyitdsival érhetSk el. Bi-
zalomvesztés esetén nem visszaszerezhetd csoportok.

A REGI-UJ] FOGYASZTO ES A VASARLAS

Az mir kordbban vizsgilt, leirt jelenség, hogy a vasdrlas, a fogyasztds tobb mint maga a tirgy,
a szolgéltatas, hiszen a hozza tartoz6 szellemi, spiritudlis, szimbolikus elemeket is, vagy f6képp
ezeket vasaroljuk.® Ennek jelentéstartalma is mast titkroz a régi és az Gj fogyasztokndl, mint
annyi mas jellemz6. Els6 kozelitésben a karakteres kiilonbségek jellegét és 1ényegét soroljuk
tel, ezek kovetkezményeinek részletezése nélkiil.

a targyak birtoklasaval jaro elismerés

- a régi fogyaszté szivesen megmutatja, mintegy dicsekedve, mivel rendelkezik, milyen mar-
kas, ritka targyai vannak, milyen lehetGségeket tudhat magaénak, a birtokiban 1év6 dolgokat
a kiils6 szemlél§ alapjan értékeli

- az 4j fogyaszt6 minél tehetSsebb, annal kevésbé mutatja jolétét, a jegyeket csak a ,miért6k”
tedezhetik fel, nem ,aranykartyaja” van, ami azonnal lithaté hanem finom médon kiilénb6z6
a tomegterméktdl, ami azonban jelentGs potencidlt sejtet az ért6 szemnek. A , finom kiilonb-
ség” észlelési képessége vilik meghatirozova.

¢ Tordcsik Mdria: Empatikus marketing. Bagolyvdr Konyvkiadd Bp. 46




a targyak mennyisége

- a régi fogyaszto szivesen felhalmoz, a lakdsiba, a hizaba ,még egy antik szekrényt is be-
erdltet”, a ,,tobb” fontos szamdra, ezek mintegy a sikerének bemutatdsara, szimbolizilasira
szolgalnak

- az 4j fogyaszté ,,a minimalis tobb” irdnyzatot kéveti, vagyis kevés, de anndl dragdbb (ami
elso pillantdsra nem latszik) targgyal veszi koril magat. Ahhoz, hogy ezeket valaki igazan ér-
tékelni tudja, ismerettel kell, hogy rendelkezzen (pl. designerek nevét, stilusat), fel kell ismer-
ni az eredetiséget, a kiilonlegességet. Ez a trend a ,,downshifting” egyfajta lemondaist is meg-
testesit, a ,,visszakapcsoldssal” mas értékek és nem a biztositis keriil el6térbe.

a markak valasztasa
- a régi fogyaszto szivesen ,kiteszi” a markajeleket, mintegy segiti a szemlélSt az értékek fel-
mérésében, hiszen azonnali elismerésre vagyik azoktdl is, akik nem jaratosak egy-egy termék
piaci szintjeinek rejtelmeiben
- az 4 fogyaszté nem vagyik arra, hogy azonnal ,felértékelje” a szemléls, belsS tartdsa van,
6 tudja, amit tudni kell, értékei felbecsiiléséhez elég az a vékony réteg, amelyik tagjai deko-
doljak a nehezen felfedezhetd jeleket.

az elismerés elérésének médja
- a régi fogyaszto Osszességében masok elismerésére vigyik, fontos a ,,megmutatds”, vagyis
kevéssé 6nallo, sziiksége van a kiils6 megerdsitésre
- az 4j fogyaszté bizik magaban, individualista, biztos izléssel nyul tirgyak utin, nem kell sza-
madra a tobbség megerdsitése, elég a szilikebb kor, a referenciacsoport elismerése.

a birtokolt aru jellege
- a régi fogyasztd a tomegterméket, vagy a luxus tomegterméket vasirolja, a finom kiilonb-
ségekre nem ,vevG”
- az 4j fogyasztd az eredetiségre vagyik, az autentikus forrasbél, az autentikus tudasbdl szar-
maz6 termékek, szolgaltatdsok vasarl6ja, minél individualizaltabb a termék, a szolgaltatis, an-

ndl jobb.

a részvétel igénye

- a régi fogyaszté megvasarolja a termékeket, igénybe veszi a kialakitott szolgéltatisokat, nincs
igénye azok alakitdsira, elfogadja a neki kiniltakat

- az 4j fogyaszté aktiv, benne akar lenni a folyamatban ahhoz, hogy eredeti, autentikus termé-
ket taldljon, bele kell avatkoznia akar az elGallitasba is, informalédnia, keresnie kell és igy fel-
ismerni az ,igazit”.

vasarloi kritika
- a régi fogyaszté nem kritizdl, vagy vesz, vagy nem, ha hisz a gyarténak, a kereskedének, a
rekldmoknak, akkor visirol, nem kételkedik a termék, szolgéltatds megadott jellemzsiben, a
cégek altal dllitottakban
- az 0j vasarlo kritikus, alapjaiban kérdGjelez meg dolgokat, ha érintett egy termék, szolgal-
tatds vasarlisiban, akkor utdnajir a gyartoi, kereskeddi, szolgaltatoi dllitisoknak, szereti, ha
megmutatjak neki a folyamatokat, meggy6z6dhet sajat szemével arrdl, hogy ,igazi” a termék.
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informaltsig
- a régi fogyaszté nem vizsgilja az Osszetételt, az eredetet, a termék, a szolgaltatds mogottes
tartalmait, létrehozasanak korilményeit
- az 4j fogyaszto jol informalt, a koltési kedvét jelentSsen befolydsolja a rendelkezésére 4llo
informdcio, ha jok az érvelések, sokkal tobbet hajlandé kiadni a tervezettnél.

Néhany jellemzét vetettiink eddig 6ssze az 1j és a régi fogyaszté esetében. Ha ezeket Gsszefog-
laljuk, akkor a 2. sz. tablat latjuk:

A REGI FOGYASZTO

AZ UJ FOGYASZTO

kényelemorientalt

hitelesség-orientalt

»kovetG”, sajat allaspontjat nem alakitja ki

egyéni értékitélet, onallo vélemény

kevéssé ,,id6-érzékeny”

allandé6 id6hiannyal kiizd

tartja a ,normal” napirendet

felborult napirend

hagyomanyos informacids
csatornikon elérhetd

yextrém” informacios csatornahasznalat:
szajreklam, elektronikus csatornak

- onmegmutatd - Onmegvalositas

- szoérakoztatds-igény - informacio- és élményéhség
- konformista - figgetlen

- kevéssé aktiv - aktiv

- kevéssé informalt - informalt

tomegtermék

kis széria, egyedi megoldisok

2. sz. tabla: A régi és uj fogyaszté jellemzGinek Gsszehasonlitisa

A valésagban ezeket a jellemzdket a csoportok nem tisztin mutatjdk fel, hanem t6bbé-kevésbé
karakteresen. Az, hogy ezek mennyiben miikodnek egy-egy teriileten, egy-egy iparag, termék
/ marka szintjén, az fiigg az érintettségtol, a termékek, a szolgaltatdsok jellegétdl.
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Marketingkutatds a helyi médiaban

Dr. Dinya Ldszlé egyetemi tandr - Domdn Szilvia jéiskolai adjunktus
SZIE-GMFK, Gydngyds

Bevezeto

A térségfejlesztési feladatok meghatirozdsinak egyik igen fontos (bar gyakran elmaradd)
osszetevoje a lakossdg szamara lényeges prioritdsok, altaldban a lakossdgi vélemények és szoka-
sok alapos elemzése. A térségfejlesztés pedig alapvetGen az ott €16k érdekében torténik, nélkii-
lik vagy éppen elleniikre megvalésitani fejlesztéseket értelmetlen lenne. Ennél fogva a térség-
tejlesztési elképzelések kimunkdlisinak szerves részét kell, hogy jelentse a fejlesztés megvalo-
sitdsinak megtervezése, a szereplSkre (igy az egyik fGszerepldre, a lakossagra) harulé feladatok
meghatirozdsa, és — ami szintén gyakran elmarad — a fejlesztési terv megvaldsitisihoz illesz-
ked6 marketingkommunikaciés feladatterv rogzitése. Ez utébbinak része a teend6k tudato-
sitdsa (,eladdsa” az érintetteknek), szitkség szerinti meggy6z€és, mobilizilas, és altalaban véve
az 0Osszes célcsoport strukturalt, differencidlt és folyamatos tdjékoztatisa. A lakossig — mint
t6szerepld — kiemelt célesoportnak szamit, ahol fontos ismerni ennek a célcsoportnak a szeg-
menseit, azok jellemzsit, és természetesen kommunikacids szokasait, ezen belil f6ként an.
ymédia-fogyasztasi” szokasait. Ez utébbi a kiindulépontja a helyi médiara épiilé kommu-
nikdcios tervnek. Amikor konkrét feladat kapesin a gyongyosi kistérség fejlesztési feladatainak
meghatdrozdsa kertilt sorra, ezt a logikit kovetve végeztiink kérdGives lakossagi felmérést a
kistérségben két alkalommal. Mindkét megkérdezés 2001. oktéber-november hé folyaman
tortént a 76 ezer lakost szamlal6 gyongyosi kistérségben, és a feldolgozas eredményei alapjan
vildgossa vilt, hogy ezek a rétegek milyen kommunikdciéval, milyen médon érhetdk el.

Lakossagi szokasok az események kovetésében

Ha egy térség esetében a kemény és szervezett munkaval kidolgozott térségi fejlesztési felada-
tokat megfelel6 kommunikaciéval a helyi média révén (elektronikus és nyomtatott média) ,.el
akarjuk adni” az érintett lakossdgnak, akkor ennek a kommunikacionak a megtervezéséhez tob-
bek kozott ismerniink kell a kovetkezSket:

- milyen média-forrasokbdl tdjékozodik a lakossdg a helyi, orszagos és nemzetkozi esemé-

nyekrdl? (a leghatékonyabb tdjékoztatishoz felhasznalhat6 csatorndk meghatirozasihoz)

- Mennyire valtozatos a lakossig média-fogyasztasi szokasa? (a lakossagi célcsoportok dif-

ferencialtsiga, amelyeket véiltozé tartalmy, jellegd, intenzitdsu iizenetekkel kell megtaldlni)
A gyongyo6si kistérség fejlesztési prioritdsainak feltirasakor ezt a meggondolast kévettiik, ami-
kor az 1545 t6t tartalmazd, reprezentativ lakossagi mintabdl kiindulva kérdéGives felmérés kap-
csan az aldbbiakat vizsgéltuk (a vizsgalat idGpontja: 2001. oktébere, a foldrajzi szorodas, vala-
mint nem és kor szerint reprezentalt lakossag: 76.500 £6):

- Orszagos (és nemzetko6zi) események lakossigi kovetése a médiumokban:

Az eredményeket Gsszefoglaldan az 1. dbra mutatja be. Ebbdl kitlinik, hogy a vizsgalt lakossa-
gi korben messze legnagyobb gyakorisiggal a televiziobdl tdjékozédnak az orszagos és nemzet-
kozi eseményekrol (a megkérdezettek 89,4%-a rendszeres TV-nézd, 7,4%-a alkalmi és csak
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3,1%-a valaszolta azt, hogy a T'V-b6l sohasem tdjékozddik). Természetesen a médiumok rész-
ben konkurensei, de részben kiegészit6i is egymdsnak. Ennél fogva ilyen jellegii eseményekrél
a radio révén (is) tudomast szerez rendszeresen 63,2 % (néha: 22,1%, soha: 14,6%). Es csak ez-
utan kovetkezik a sajtd, el6szor a napilapok (rendszeres napilap olvasé a lakossag 36,1 % -a,
mig 45,3%-a nem olvas napilapot), majd a hetilapok (rendszeres olvasé: 25,8%, sohasem:
62,1%). A teljesség kedvéért az Internet is szerepelt az alternativak kozott, de ezt csak a lakos-
sag elenyész0 része hasznalja a térségben tajékozodasra (1,7% rendszeresen, 3,4% alkalmilag).
A térségben tehat a fejlesztési koncepciok kommunikildsa sordn a kovetkezokkel kell sza-
molni:
- a térségen kiviilrol (orszagos, nemzetkozi szintrol) szirmazoé lehetGségekrdl, illetve fenye-
getésekrSl a lakossdg zome olyan képpel rendelkezik, amelyet a TV (a felmérés szerint
toként a kozszolgalati M1-es csatorna - 42,5%, a kereskedelmi TV2 —29,2% és RTL Klub
—20,1%) valamint a radi6 (f6ként Kossuth-ad6 — 36,2%, valamint a Danubius — 16% és a
helyi Saturnus radi6 — 12,4%) roévid hirei, kommentdrjai nyoman kialakit magaban,
- ha a fejlesztési elképzelésekben ettSl részben, vagy jelentGsen eltérd (nem nyilvinvaléan il-
leszkeds) lehetGségek kiaknazasit, illetve fenyegetések elleni fellépést célozzuk meg, ehhez
a lakossag ,ab ovo” nehezen lesz mobilizalhat6 (el6szor meg kell valtoztatni a média éltal
el6z6leg mar kialakitott, benniik €16 képet),
- ha mégis sziikség lenne az aktiv lakossagi részvételre (vagy az ellenérzések lekiizdésére), ah-
hoz igen intenziv, és célcsoportonként differencialt kommunikacion it vezethet az t.
- Raadasul ehhez a specidlis kommunikacids feladathoz ugyanezek az orszagos médiumok lo-
kalisan nemigen hasznalhatok fel (kivéve a viszonylag j6 hallgatottsaga helyi radiét: Satur-
nus — 12,4%), célszerlien bevonhaté ugyanakkor a helyi (megyei) napilap, miutin a felmérés
szerint az orszdgos/nemzetkozi eseményekrdl is elsé helyen ebbdl tdjékozodik (24%-ban) a
napilapolvasé lakossdg (az Gsszlakossig 36,1%-a). A tobbi orszagos napilap olvasottsiga je-
lent6sen kisebb: Népszabadsag — 13,2%, Blikk — 7,8%.
- Annil is inkabb célszerd dtgondolni a helyi médiumok szerepét, mert a lakossdg jelentds
hdnyada ha nem is rendszeresen, de alkalmilag ezeknek is ,,fogyasztéja”: a helyi radiét orsza-
gos hirekért még tovabbi 22,1% hallgatja idénként, a megyei napilapot pedig ugyancsak al-
kalmilag még tovabbi 18,6% olvassa.

- Helyi események lakossagi kovetése a médiumokban

A sziikebb kornyezet helyzetérol (térségfejlesztési terminologidval élve: erGsségekrol, gyenge-
ségekrdl) a lakossagban kialakul6 képet a sajat tapasztalaton és informdlis tapasztalatcseréken
tal a 2. dbran lathato sillyal befolyasoljik a helyi médiumok:

- a helyi hireket, informdcidkat a rendszeres ,,média-fogyasztok” leggyakrabban a helyi la-
pokbdl szerzik be (39,4%), ezt kovetden a megyei napilapbdl és a Saturnus radiébdl (26%
€s 25,6%), és csak ezutdn kovetkezik a korzeti TV (19,2%), majd a helyi kiabel TV (15,9%).
- Nem lényegtelen itt sem a masodlagos (alkalmi) ,,fogyasztas”: a helyi lapokndl 21,9%,
megyei napilapnal 28,1%), Saturnus radiénal 36,7 %, korzeti TV-nél pedig 49,4%.

- Az Internet szerepe a helyi események kovetésénél jelenleg még ugyancsak elhanyagolha-
t6 (de minden valészintiség szerint néhdny éven beliil izgalmassa valik!).

- Média-fogyasztasi kategoriak
A kvantitativ kérdésekre adott vélaszok klaszter-analizissel torténé feldolgozasaval kimutatha-
tova vilik, hogy a lakossigon beliil média-fogyasztasi szokasaik alapjan milyen jellegzetes
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nagy csoportok (kategériak, klaszterek) kiilonboztethetSk meg. (3. dbra)

Legjellemz&bbnek a teljes minta 3 nagy klaszterre bontdsa bizonyult, amelyek a kévetkezok:

- az események irdnt legintenzivebben érdeklédd, 36%-ot képvisels réteg,

- az eseményeket alig kovetd, 42 %-ot jelentd, ,érdektelen” réteg

- és foleg a helyi eseményeket preferald, az orszigos/nemzetkozi események irant legkevés-
bé érdekl6ds, 22 %-ot kitevs réteg (dtlagos média-fogyasztisat tekintve ez a réteg éppoly ér-
dektelen, mint az el5z36, csak a helyi eseményeket koveti valamivel nagyobb intenzitdssal).

Az ibra ,fogyasztis” tengelyén a skalaértékek jelentése megfelel a kérdésekre adhaté vilaszok-
nak: 1 = soha, 2 = néha, 3 = rendszeresen.

Az egyes rétegek (klaszterek) megcélzasa a térségi fejlesztéshez kapcsol6dé kommunikaciéval
még ha ugyanarrdl szélunk is, részben eltérd tartalma, formaja tizenettel, illetve médiumo-
kon keresztiil célszerd.

Helyi radi6 lehetGségei a lakossag tajékoztatasiaban

Miutdn a fentiek kapcsan kitlint, hogy a térségfejlesztéssel kapcsolatos, lakossigot célz6 kom-
munikacidban izgalmas szerepet jatszhat a helyi Saturnus radié, kézenfekvinek lattuk, hogy
egy Ujabb, viszonylag nagyszamu mintan kifejezetten a helyi radidhallgatisi szokasokat vizsgal-
juk meg (2001. november hé, 890 {6s véletlen kivalasztasu lakossdgi minta a gyongyosi kistér-
ségben). Emellett az is motivalta a kutatdst, hogy a széban forgé radiét a SZIE-GMFK mii-
kodteti. A kérdések gyakorlatilag a rddidhallgatasi szokdsok minden részletére kiterjedtek: a ra-
di6hallgatds rendszeressége, napszakonkénti és hétkoznapi — hétvégi alakuldsa, misorfajtak
preferencidi, csatornavalasztds szempontjai és természetesen szocioldgiai jellemzdk is szerepel-
tek a kérdGiveken. A sokféle tanulsigos eredmény koziil csak egyet idéztink: melyek a lakossag
radiohallgatasi kategoridi (ugyancsak az el6z6 vizsgalatnal mar hivatkozott klaszter-elemzésre
alapozva)? (4. dbra)

Az ibran a gyakorisagi kategoéria az ,,1= soha....5 = mindig” (ez az idGszakokra bontott gyako-
risigot jellemzi), illetve az ,,1 = gyakran ....3 = soha” (dltaliban a rddidhallgatis rendszeressé-
ge) skdlan adhat6 vélaszok adott klaszterre jellemzé atlagértékét mutatja. Eszerint:

- az alkalmi radiohallgaték képezik a legnagyobb ardnyt (40,4%), akik a masik két katego-
ridhoz mérten jéval kisebb rendszerességgel hallgatnak radiét, és erre is napszaktol, vagy a
hét napjatdl joszerével fiiggetleniil, 6tletszertien kertiil sor,

- a ,,nagy fogyasztok”-at szenvedélyes radidhallgatéknak is nevezhetnénk, aranyuk 27,9%,
és korilottik gyakorlatilag mindig szdl a radid,

- az yotthoni radi6zok” szintén rendszeres hallgatok, de munkakorilményeik (életmédjuk)
miatt ezt jobbdra csak otthonukban tehetik meg (ardnyuk 31,7%).
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A vizsgalatbol természetesen az is kideriil, hogy ezen kategériaknak milyenek a szociol6giai jel-
lemzGik (kor — nem — lakéhely — végzettség, stb...), milyen misorokat preferdlnak, és igy to-
vabb...Mindezek ismeretében réteg-specifikus kommunikiciés terv késziilhet kifejezetten a
helyi radiéra épitve, amelynek révén a lakossig jelentds hianyada kell6 hatékonysiggal, a tér-
ségfejlesztéssel kapcsolatos megfelelGen strukturilt tizenetekkel elérhetd, és véleménye, mobi-
lizalhat6saga formalhato.

Osszességében tgy litjuk, hogy az ilyen jellegii kutatdsok a térségfejlesztési koncepciok meg-
alapozasanak, elfogaddsinak és megvalésitisanak fizisaiban egyarint fontosak. Es egyre fon-
tosabbak lesznek, ahogyan kozeledik az EU-csatlakozas id6pontja, illetSleg az ahhoz kapcso-
16d6 térségtejlesztési stratégidk, programok készitése felgyorsul.

Felhasznalt irodalom:

Dinya Laszl6:
A kozszféra szerepe a régiok versenyképességének novelésében
(in: ,,Versenyképesség-regionilis versenyképesség”,

JATEPress, Szeged, 2000., p. 117-123.)

Dinya Laszl6:
Lakossagi virakozdsok az EU-csatlakozassal kapcsolatosan
(in: VIII. Nemzetkozi Agrarokonémiai tudomanyos Napok,
SZIE-GMFK Gyongyos, 2002., Vol. 1., p. 250-255.)

Piskoéti Istvan et al.:
Régi6- és telepiilésmarketing
(ME-RMC kiadé, Miskolc, 1997., p. 1-362.)

Bajomi-Lazar Péter — Hegedds Istvan:
Media and Politics
(Uj Mandatum Konyvkiadd, Budapest, 2001., p. 1-270.)
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A kutatds-jejlesztés értékelésének jelentosége - kiilénés tekintettel a

pélkvantitativ elemzési modszerekre

Ldanyi Beatrix
PTE KTK Marketing Tanszék

Absztrakt

A tudomainy, a kutatds-fejlesztés a XXI. szazad kezdetére aktiv tirsadalom- és gazdasigpoliti-
ka formal6 tényez6vé valt. Ebb&l adéddan e tevékenységek eredményeinek és hatékonysiga-
nak értékelése is egyre fontosabb lett. A szakért6i biralattdl a portfolio-elemzésig szamos mod-
szer all rendelkezésre a K+F tevékenység értékelésére. A félkvantitativ elemzési technikdk az
egyik leggyakrabban alkalmazott indikitorok. Ezek inkdbb a kutatds minéségét, mintsem tar-
sadalmi-gazdasagi hasznossdgit hivatottak feltarni.

Kulcsszavak: kutatds-fejlesztés, értékelés, félkvantitativ elemzési modszerek
Bevezetés

A harmadik évezredben a viliggazdasig legf6bb mozgatérugéja a globalizicié és a techno-
l6giai fejlédés. Kozgazdasagi kutatisok igazoltik, hogy a tudis és technologia a gazdasigi
tejlédés, a termelékenység és a versenyképesség egyik legfontosabb forrisa (Papanek et al.
2001). Mikroszinten ez abban érezteti hatasat, hogy a vallalatoknak egyre gyakrabban kell az
egyik legkockdzatosabb vallalatpolitikai dontéssel, az \j termékek fejlesztésével és piaci beve-
zetésével szembenézniiik (Rekettye 1997, 2002).

Az innovici6 és a kutatas-fejlesztés kapcsolata

A kutatis-fejlesztés legatfogobb és dltalanosan elfogadott definicidjat a Frascati Kézikonyv
(1996) nyujtja, mely szerint kutatds-fejlesztésen azt ,a rendszeresen végzett alkoté munkat ért-
jik, melynek célja az ismeretanyag bévitése, beleértve az emberrdl, a kultararél és tirsadalom-
ol szerzett ismereteket, és ennek az ismeretanyagnak a felhasznaldsa 4j alkalmazasok kidolgo-
zasdra. A K+F harom tevékenységet olel fel: az alapkutatast, az alkalmazott kutatast és a kisér-
leti fejlesztést.”

A K+F jelentségét tobb szinten lehet értelmezni: viligviszonylatban, nemzetgazdasagi, 4-

gazati és véllalati szinten (Specht et al. 1996).
Vilagviszonylatban hozzajarulhat az egyes régiok fellendiiléséhez, a nemzetgazdasigban pedig
strukturilis viltozdsokhoz vezethet és elésegitheti a gazdasig fejlodését. Mindez a tirsadalom
jolétének javulasat idézi el (Kash et al. 1994, Salo 2001). Agazati szinten 1j ipardgak jelenhet-
nek meg, és régiek tinhetnek el. A vallalatok szamara pedig versenyel6ny és 4j tizleti potenci-
alok forrasa lehet a kutatis-fejlesztés.

Mivel az innovécié barmely szakasziban szerepet kaphat a kutatis-fejlesztés, ezért a K+F
komplex, tobbfazisu tevékenységnek tekinthetd, nem csupan az innovicids folyamat elfelté-
tele.
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Az innoviaci6 és a kutatds-fejlesztés kapcsolatirdl sz6l6 szakirodalom (példdul Niininen et al.
2000, OECD,1993, OMFB 1999) ittekintése utin, a modellek kozos jellemzbit a kovet-
kezSképpen lehet 6sszefoglalni (Grupp 2000):
- Az innovéci6 és ezen belill a kutatis-fejlesztés egyes szakaszaindl folyamatos visszacsatolds
tigyelheté meg.
- Nem lehet a K+F-et egy egységként kezelni, hanem a folyamatokat, melybdl a rendszer
telépiil, kiilon-kiilon elemzés ala kell vonni.
- A kutatds-fejlesztés és az innovdcié kozotti kapesolatot funkcionalisnak kell tekinteni:
elemezni kell a K+F milyen hasznossigot képvisel a teljes innovaciés folyamat egészén beliil.

Az 1. dbra olyan heurisztikus modellként foghaté fel, mely jol illusztrilja az innovicié és a
kutatatds-fejlesztés kapcsolatit, valamint hlien dbrizolja az innovicié és a K+F értékelése so-
ran gyakran alkalmazott félkvantitativ indikatorokat, st alkalmazhatésdguk potencialis tertile-
teit is feltdrja. Az dbra k6zéps6 oszlopa mutatja be az innovicié 1épéseit. Az egyes szakaszok
kozotti hatdrvonalat nem lehet egyértelmien meghuzni, sok helyen dtfedik egymast a kateg6-
ridk, s6t sorrendjiik is valtozhat.

Horizontalisan helyezkedik el a kutatis-fejlesztés dltal fel6lelt hirom tevékenység: az alapku-
tatas, az alkalmazott kutatds és a kisérleti fejlesztés. Az innovicio egyes fazisai és e tevékenysé-
gek ko6zott szoros, interaktiv kapesolat van.

Mint minden folyamathoz, igy a technol6gia- termék- és marketinginnovaci6 (Rekettye 2002)
megvaldsitisihoz is inputokra van sziikség. A modell bal oldali oszlopa jeloli a legfontosabb
erGforras-indikatorokat: példdul a K+F-re forditott kiaddsok nagysdgat, a kutatis-fejlesztésben
foglalkoztatottak szamat, tudasiramlds koltségét stb.

Az innovici6 és a kutatds-fejlesztés output-indikatorainak nagy része folyamat-indikatoroknak
tekinthet6 és a K+F tdrsadalmi és gazdasidgi hasznossigit mérik. A folyamat-indikitorok a
mennyiségi, minGségi és értékbeli viltozdsok nagysigat mutatjdk. Azonban hatisuk nem kiza-
rélagosan a K+F-nek tulajdonithatd, sokszor mas, nem kutatis-fejlesztéshez k6t6d6 tényezs is
befolyasol6 hatist gyakorol rajuk (példaul: a kiilf6ldi mikodétéke bearamlas, foglalkoztatds
struktira stb.). A bibliometriai mutatdk is hatékony kutatis-fejlesztési output-indikatoroknak
tekinthet6k. A kutatds tudomdnyos mindségének értékelésére alkalmasak (Balogh 2001). Ide
sorolhat6k példdul, a publikiciok és szabadalmak szama, a hivatkozdsok statisztikai.
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1. dbra. A legjelentGsebb innoviciés és kutatas-fejlesztési indikatorok
(Forrds: Grupp H., R&D evaluation, Research Evaluation, 2000 Augusztus, 89. oldal).
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A kutatas-fejlesztés értékelése

A kutatds-fejlesztés értékelése szamos tevékenységet magaban foglal: a monitoringtdl kezd-
ve annak vizsgalatdig, hogy a kilizott céloktdl vajon teljesiiltek-e, vagy hogy az egyes intézke-
dések milyen hatast gyakoroltak az eddigi eredményekre (Luukkonen-Gronow 1987). Gib-
bons (1984) elhatirolédik az els6 két koncepciétdl és csupan az utolsé mellett foglal allast. Im-
re (2002) szintén kiilonvalasztja az értékelést a monitoringtol. Szerinte a monitoring folyama-
tos adatgytjtés, egy adott fejlesztés pénziigyi és fizikai megvaldsitisinak nyomon kovetése, in-
formdciogyijtés és esetleges beavatkozds érdekében. Az értékelés feladata viszont a célok tiik-
rében a program megvalésitis jellegének, eredményeinek elemzése, hatisainak vizsgilata az
adott beavatkozasi teriiletre és annak kornyezetére. Mig a monitoring folyamatos tevékenység,
addig az értékelés idGszakos feladat.

A kutatds-fejlesztés értékelése a jelenlegi technolégia érvényességének megerssitését, illetve
annak fejlesztését szolgalja (Grupp 2000). AlapvetSen harom funkciét tolt be:

- SzamszertsithetGség: elengedhetetlen a kutatds-fejlesztésben felhasznalt eréforrdsok és a
létrehozott eredmények Gsszevetése. A tudomanyfilozofiai megkozelités sokszor azt
vallja, hogy a tudomadnyos teljesitmény egzakt mérése igen nehéz, illetve szimos mas,
sokszor nem kvantifikdlhaté informdcié megszerzését is megkoveteli (T6rok 1998).

- Dontést el6készits és timogatd szerep: az értékelési eredmények rendszeresen és ad hoc
modon is felhasznalhat6k a dontéshozatal soran.

- Stratégiai viltozasok elGsegitése: sokszor radikalis médositasokat kell véghezvinni a teljes
kutatdsi rendszer, vagy a vallalat szervezeti felépitése tekintetében.

Szamos tanulmény (példdul, Grupp és Schmoch 1990, Meyer-Krahmer and Montigny 1989,
Ormala 1987, Schmoch et al. 1988, Habbal 1988) igazolja, hogy a kutatis-fejlesztés értékelé-
sére szolgalé indikitorok mind vallalati/intézményi, mind pedig kormanyzati szinten nem csu-
pan az aktudlis tevékenység értékelés, hanem a stratégiai dontések evaluicidja soran is jol al-
kalmazhatok.

A kutatis-fejlesztési programok értékelése sordn figyelembe kell venni azt, hogy (Grupp 2000):

- Milyen feltételek kozott zajlott le a kutatatds-fejlesztési tevékenység. A K+F feltételek
értékelését sokszor elhanyagoljik, pedig az egyes orszagok és régiok kozott un.
ytechnologiai rés” (Bélyacz 2000) taldlhato.

- Melyek voltak az eredeti célkitlizések. Az elérni kivant célok tisztizisa elengedhetetlen a
pontos értékeléshez, a felhaszndlt inputok és a létrejott outputok dsszevetéséhez.

- Milyen hatést eredményezett a kutatds-fejlesztési tevékenység. A kutatis-fejlesztés
gazdasagra és tarsadalomra gyakorolt hatdsinal a kozvetlen hatdsokon talmenden a koz-
vetetteket is figyelembe kell venni (példaul, a gazdasagi és tirsadalmi struktira véltozasit,
nemzetkozi kapesolatok médosulisat, esetleges boviilését).

- Hogyan val6sult meg a kutatisi folyamat. A teljeskord vizsgalathoz az eljarasi folyamat
kivitelezésének modjat is elemzés ala kell vonni.
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A kutatds-fejlesztési tevékenység értékelésére szamos maodszer all rendelkezésre (Balogh 2001,
Luukkonen-Gronow 1987, OECD 1987). A legelterjedtebb K+F értékelési modszerek kozé
tartoznak:

a szakértsi biralatok,

az interjus és kérd6ives modszerek,

a félkvantitativ modszerek,

a kvantitativ médszerek,

az esettanulmanyok,

a teljesitmény-indikatorokon alapulé elemzések,

a portfoli6-elemzési médszerek.

A vizsgilati periédust tekintve a K+F értékelést el lehet végezni (Imre 2002):
- el6zetesen (ex-ante),
- folyamat kozben (mid-term, on-going),
- utdlagosan (ex-post).

A legjelentGsebb félkvantitativ elemzési médszerek

E tanulmany keretében a legfontosabb félkvantitativ elemzési modszereket szeretném részle-
tes elemzés ald vonni. Ez a fajta kutatds-fejlesztési értékelési modszer az utdlagos (ex-post) eva-
ludciok kozé tartozik.
A félkvantitativ elemzési modszereknek alapvetGen harom fajtajat kiillonboztetjiik meg (Balogh
2001):

- a tudomdnyos €s technikai indikatorok értékelését,

- a szabadalomelemzést és a

- bibliometriat.

A tudomanyos és technikai mutaték féleg a makroszinti K+F eredmények elemzésére al-
kalmasak. Ide tartozik példaul a kutatis-fejlesztésre forditott brutté kiadds (GERD) nagysaga,
vagy a GERD/GDP, a kutatisban foglalkoztatottak 1étszdma, azok végzettség, tudomanyterii-
let szerinti megoszlasa, az export struktira viltozasa, vagy éppen a technikai fizetési mérleg.
Ez utébbi az orszagnak a miszaki tudis és szolgaltatisok exportjabdl szarmazé bevételét mé-
ri, beleértve a szabadalmak, know-how, védjegyek és miszaki szolgiltatisok értékesitését. A
technikai fizetési mérleg, amelynek meghatirozasihoz a sziikséges maédszertani alapokat Ma-
gyarorszagon el6szor Inzelt Annamaria foglalta 6ssze (Inzelt 1995), vilagos képet ad az egyes
orszdgok pozicidjar6l a nemzetkozi tuddsiramlisban. EbbSl a szempontbol Magyarorszag
mérlege sajnos erds negativumot mutat. Ennek legf6bb oka az dtalakulasban keresend, mert
a befektetésekkel tomegesen bearamlé 1) technolégidk atmenetileg negativ mérleget eredmé-
nyeznek (Balogh 2002).

Hazankban a K+F-re forditott kiaddsok nagysiga 1995-ig csokkend tendenciit mutatott. A
kilencvenes évek masodik felétSl ismét javulds tapasztalhatd, s6t 2000-t6] erdteljes novekedés
lathato (2. abra). Mégis azzal a szomoru ténnyel kell szembesiilni, hogy Magyarorszigon az egy
tore jutd6 GDP koriilbeliil az EU atlag fele, viszont az egy fére vetitett kutatas-fejlesztési kiadds
az EU atlag egy 6todét éri el csupan (Gorzelak, Ehrlich, Faltan, Illner 2001).
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2. abra. A kutatis-fejlesztés raforditasai a GDP szazalékaban
(Forrds: Eurostat Yearbook 1999, Kutatis és fejlesztés Magyarorszigon, OM 2002)

A K+F-ben foglalkoztatottak szima (3. abra) drasztikusan csokkent a kilencvenes években és
csupan napjainkra mérsékl6dott a folyamat, s6t 1999-t6] kismértékid novekedés is tapasztalha-
to.
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3. abra. A kutatas-fejlesztésben foglalkoztatottak létszima
(Forrds: Main Science and Technology Indicators,
OECD 2001/1, Kutatis és fejlesztés Magyarorszigon, OM 2002)

Az export strukturdjiban végbemend valtozas a hazai termelés technolégiai teljesitményé-
nek indikdtora lehet. Magyarorszdgon a kilencvenes években nemcsak a termelékenység nott
jelentGsen a kozvetlen kiilfoldi t6kebefektetések hatisira, hanem radikalisan atrendez6dott az
export belss szerkezete is. Ennek oka az, hogy, a kiilf6ldi kozvetlen t6keberuhazas katalizator
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szerepet tolt be az 4j technolégia bevezetésében (Bélyacz 1999). Hazank képes volt jelentGsen
novelni a magas technoldgiai szinvonald termékek ardnyit a teljes exporton beliil (az 1990-es
9,7 szazalékrol, 30 szazalékra 1998-ban) (Gorzelak et al. 2001).

A legjelentGsebb tudoményos és technikai indikdtorok attekintése utdn megiallapithaté, hogy
ezen értékelési modszerek elsGsorban az iparagak, régiok és orszagok technoldgia versenyké-
pességét mérik.

A szabadalomelemzést Christiansen és Christiansen (1989) a hatdselemzés médszeréiil ajanl-
ja. Grupp (2000) felhivja a figyelmet, hogy a szabadalomelemzés csak egységes és jol kidolgo-
zott mddszertan megléte esetén alkalmazhat6 hatékonyan, kiilonben az Gsszehasonlitis pon-
tatlan lesz. Amennyiben a szabadalmakhoz k6t6d6 know-how is rendelkezésre all, akkor az az
alkalmazott kutatdsban hatékony kvantitativ elemz8 eszkozként hasznialhaté. Az OECD sta-
tisztikdk (példaul a Patent Manual 1994, Main Science and Technology Indicators 2001) hite-
les képet adnak a szabadalmak szimdnak alakulasirol. Mérik a belfoldiek és kiilfoldiek altal be-
nyujtott hazai szabadalmak szdmdt, valamint a hazai kutaték kiilfldi szabadalmanak mennyi-
ségét. Igy tehat a szabadalom a nemzet, illetve kutatéintézet/vallalat innovacids és technologi-
ai hatékonysaganak mérészamaként alkalmazhato.

1993 1994 1995 1996 1997 1998

Hazai benyujtott
szabadalmak szima

Belfoldiek altal benyujtott
szabadalmak szama

Kiilfoldiek altal benyujtott
szabadalmak szima

12772 | 17025 | 20885 [ 24962 | 30079 | 38656

1144 1164 1112 815 748 700

11628 | 15861 | 19770 | 24147 | 29331 | 37956

Kiilf6ldon benyujtott

szabadalmak szima 3364 3668 3953 5069 6491 8775

1. tabla. Benyujtott szabadalmak szama
(Forrds: Main Science and Technology Indicators, OECD 2001/1)

Az 1. tibla jol illusztralja, hogy példaul Magyarorszigon erételjes emelkedés volt tapasztalha-
t6 mind a hazdnkban, mind pedig a kiilféldon benyujtott szabadalmak szimanak tekintetében.
Ezen elemzési médszer hitranya az, hogy nem biztos, hogy minden kutatisi eredményt szaba-
dalmaztatnak, és a kutatis kozben elért részeredmények is szolgilhatjak a technikai haladast,
vagy éppen Ujabb kutatdsok kiindulasi alapjat képezik. A szabadalmak gazdasagi és technolégi-
ai jelentGségiik tekintetében is eltéréek lehetnek, de a kialakitott statisztika nem ad felvildgo-
sitast errdl. E mutaté minden negativuma ellenére jol alkalmazhato az egyes orszdgok techno-
l6giai és innoviacids tevékenységének osszehasonlitisara.

A félkvantitativ elemzési médszerek harmadik fajtajat képezik a bibliometriai indikdtorok.
Mint azt mér korabban emlitettem, alapvetSen a kutatds tudomanyos min6ségének értékelésé-
re alkalmasak. Alkalmazasuk arra a feltételezésre épiil, hogy a tudomanyos haladas az informa-
cidk cseréjén alapul (Balogh 2001). A bibliometriai adatok egy orszag (vagy régi6) tudomdny-
orientdltsigirdl és tudomanyos dinamizmusarél adnak informaciot. A kooperacios elemzések
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az egyes orszagok, intézmények, kutatok kozotti kapcsolatokat hivatottak feltirni.

E madszer hitrinya az, hogy csupan a formalis, irasban rogzitett kommunikdciét veszi figye-
lembe. Az informalis kommunikdciés kapcsolatok értékelésére nem alkalmazhato.

A bibliometriai médszerek sokban hasonlitanak egymadsra, de hasznalatukra vonatkozé egysé-
ges rendszer még nem alakult ki. Nem lehet az egyes médszerek kozott prioritast felallitani.
Inkabb kiegészitik egymast, mintsem helyettesitik (Okubo 1997).

A leggyakrabban alkalmazott bililometriai indikitorok: a publikdcidk-, hivatkozdsok-, k6zos
publikiciék-, hivatkozott szabadalmak-, egytittes hivatkozdsok szama, a kapcsolati index, vala-
mint a tudomdnyos publikiciék és a szabadalmak kozotti korreldcio.

A publikiciék szima egyszertisitett képet ad a kutatis-fejlesztési tevékenységrdl. Alkalmazha-
t6 egy adott orszagon, région és kutatéintézeten beliili elemzésre is. Altalaban abszolit szam-
ként nem érdemes értelmezni, mindig a korabbi évek, vagy mis orszag, illetve intézet adatai-
hoz érdemes viszonyitani. E mutat6 alapjan a kutatisi tevékenység dinamikajit is fel lehet tar-
ni. Ezen indikitor negativuma az, hogy nem ad informaciét az egyes publikdciok minGségérol
vagy terjedelmérdl, csupan mennyiségi adatok elemezésére nyilik lehet6ség (Okubo 1997).

A hivatkozasok szama a hivatkozott publikdci6 idGszertiségét és hasznossagat jelzi (Martin és
Irvine 1983, Moed et al. 1985). A hivatkozdsok két részre oszthatdk, egyrészt a publikicié j-
donsagértékét mérik, masrészt pedig a szerzé tudomanyos elismertségét. A hivatkozasok ravi-
lagithatnak az egyes tudomdnyteriiletek kozotti atfedésekre is.

A ko6z6s publikiciok szama a hazai és nemzetkozi koopericié mértékét mutatja. Jol alkalmaz-
haté annak meghatirozdsara, hogy a nemzetkozi egyiittmiikodés milyen hatdst gyakorol a ha-
zai tudomany és technoldgia fejlédésére. Sok esetben problémait jelent, hogy az adott kutaté
nem a hazdjiban tevékenykedik és esetleg mas kutatéintézet, vagy egyetem neve alatt végez tu-
domainyos tevékenységet.

A hivatkozott szabadalmak szamat jelz6 mutat6 kiviléan alkalmas a technolégia hatisinak
mérésére. Ritkan alkalmazott indikator és nem kizardlag a kutatis-fejlesztési eredmények ér-
tékelésére alkalmas, hanem a teljes tudomanyos és technoldgiai szféra teljesitményét is titkro-
zi. A hivatkozasok szama az adott szabadalom djdonsigfokat és jelentGségét tikrozi.

E médszer hibdja az, hogy nem kiiloniti el a horderejiik kvetkeztében hivatkozott szabadal-
makat, azoktdl, melyeket csak az esetleges jogi kovetkezmények miatt citdlnak (Okubo 1997).

A bibliometriai indikitorok masik nagy kategoridjat képezik azok a mutaték, melyek az orsza-
gok, régiok, kutatéintézetek és villalatok kozotti kapcsolatok elemzésére szolgilnak. A kuta-
tas-fejlesztési kapcsolatokat tobbféleképpen lehet kategorizdlni (Rogers et al. 2002). A részt-
vevok alapjan a kapcsolat létrejohet személyek (1974, Breiger 1976, Burt 1982, Bonacich
1990); csoportok, példaul kutaté laboratériumok (Callon et al. 1997, Lhalou 1997); szervezeti
egységek, példaul vallalati és egyetemi kutatéegységek (Friedkin 1978); valamint szervezetek
(Powell et al. 1996, Hagedoorn és Schakenraad 1992, Hagedoorn 1995) kozott.

Egy masik klasszifikdcios médszer lehet a K+F kapcsolatok jellege szerinti csoportositds. Itt
alapvetGen két nagy kategoriat lehet megkiilonboztetni: az ,jinterakeciés” hil6zatokat, ahol szo-
ros egyittmiikodés zajlik a felek kozott, informacié és kommunikacié dramlik a kutatas-fejlesz-
tésben résztvevGk kozott, valamint a szereplSk kapcsolatban elfoglalt helye szerint kialakult ha-
l6zatokat, ahol a résztvevdk rendszerben elfoglalt pozicionak megfelelGen jon létre a K+F kap-
csolatrendszer. Az innovici6 terjedése (diffuzidja) (Rogers 1995, Valente 1995) és a kutatok
kozotti tudomanyos kommunikacié kovetkeztében kialakult kapcsolatok (Allen 1977, Crane
1972, Bonacich 1990) az els6, mig a bibliometriai kapcsolatok (Mullins et al. 1977, Leydesdorft
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1987, Moed 1989, Luukkonen et al. 1992, Hicks és Katz 1996, Baldi 1998) a masodik kateg6-
ridba tartoznak.

A kapcesolati indikarorok egyik legjellegzetesebb formaja a k6z6s kutatéprogram keretében 1ét-
rejové publikdciok szama. Matrix szerkezetben lehet dbrdzolni ezt a kapcsolatot, ahol a sorok-
ban helyezkednek el a megjelent publikdcidk és az oszlopokban pedig a szerzék. E matrix se-
gitségével nyomon lehet kovetni a kutatdsi tevékenység trendjeit és a K+F halézatokat.

A kapcsolati-index két orszag, régio, vagy vallalat (A és B) kozos kutatis-fejlesztési aktivitasat
méri adott idészakra vonatkozéan. A képletet a francia CNRS keretén belil a Laboratorie
d’évaluation et de prospective internationales (LEPI) fejlesztette ki:

COP (A-B)

100
COP (A-WD)

A COP(A-B) jeloli az A és B orszdg (régid, vallalat) kozotti tudomanyos kapcsolatok szamait, a
COP(A-WD) pedig az A orszag (régid, vallalat), a vilag tobbi kutatéintézetével, egyetemével
és vallalataval 1étrejott kooperacidjira utal.

E mutat6 a kialakitott K+F kapcsolatok koncentracidjit tikrozi. Segitségével meghatirozhato-
va valnak az orszagok, régiok és intézetek kozotti kutatds-fejlesztési tevékenységek legerésebb
és leggyengébb pontjai.

A hivatkozisok és egyiittes hivatkozasok (,,co-citiciok”) is alkalmasak a kutatéintézetek
kozott kialakult kapesolatok feltdrasara. A co-citiciés elemzés megmutatja, hogy két publika-
ciot hanyszor emlitettek meg egyszerre egy tanulméanyon belil. E médszer segitségével kony-
nyen feltirhatéva vilnak a tudomanyos kapcsolatok és a kutaték tudominyos jelentdségét is
hten tikr6zi (Okubo 1997). Ezen index hatranya az, hogy inkabb a tudomany, és nem a tech-
nolégia oldalardl végzi el az értékelést.

Az un. co-word elemzés is erre a szisztémadra épiul. Azt vizsgilja, hogy két sz6 hdnyszor jele-
nik meg egyiitt a cikkekben és a szabadalmakban (Callon et al. 1983). E médszer a kutatas-fej-
lesztési koncepciok hasonlésigat prébédlja kimutatni. Segitségével lexikalis térképeket lehet

osszedllitani, melyek ravildgitanak az egyes kutatds-fejlesztési teriiletek Gsszefonddasira (Lu-
wel et al. 1999).

A legjelentGsebb félvantitativ K+F elemzési médszerek attekintése utin elmondhatd, hogy
ezen indikdtorok f6leg a kutatds minGségének és kevésbé tirsadalmi-gazdasigi hasznossaganak
mérésére iranyulnak (Balogh 2001). A kutatasi-fejlesztés értékelése tobb szempontbél fontos,
hiszen a tudomdny, a kutatds, a technologia felértékel6dott és aktiv tirsadalom- illetve gazda-
sagpolitika formal6 tényezévé valt. A tudomanyt és technoldgiit egyre inkabb a hosszid tavi no-
vekedés legfontosabb forrasianak, legdinamikusabb elemének tekintik a szakemberek, hiszen a
nemzetgazdasigok szerkezeti dtalakuldsiban, a termelékenység novelésében, a munkahelyte-
remtésben és az életmindség javitdsiban egyarant fontos szerepet jatszanak (Imre 2002). Csak
azok az orszagok, régiok, kozosségek lehetnek versenyképesek és sikeresek az 4j tipusu gazda-
sagban, amelyek magas szellemi hozzdadott értéket megtestesité termékek és szolgiltatisok
elGallitasara képesek. Egy nemzet pozicidja leginkabb a tudastdl, a tirsadalom tanuldsi és meg-
ujulasi képességétol figg. Az igazi értéket, a versenyel6nyt ma mar a képzett, rugalmas mun-
kaerG, az \j tudds megszerzésének és adaptilasanak gyors képessége, az informdcid, a koope-
racié, a magas muszaki/technolégiai szinvonal €s az ambiciézus villalkozasok jelentik.
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Az élelmiszerbiztonsdg és nyomonkdvethetdség

a jriss zoldség-gytimélesimport esatorndban

Illés B. Csaba — Lehota J6zse}
Szent Istvdn Egyetem, GTK, Marketing Intézet — Vdllalatgazdaadgi Intézet

Az élelmiszerbiztonsigi és mindségi kovetelmények szerepe

Az élelmiszerbiztonsdgi és mindségi kovetelmények szerepe és megitélése a nemzetkozi keres-
kedelemben egyre inkibb felértékelodik. A gazdasigi novekedéssel parhuzamosan az élelmi-
szerpiacok — dontGen a fejlett orszdgokban — telitetté valtak. Az élelmiszerfogyasztéi magatar-
tas Osszetevoin belil a biztonsdgi motivicidk erdsodnek, igy nagyobb figyelem mutatkozik
meg az élelmiszerbiztonsdgi, a minGségi és etikai Gsszefiiggések irant.

Az élelmiszerfogyasztoi magatartisvaltozas trendje mellett megjelent és erGs hatdst gyakorol —
toleg a fejlett orszagokban — egy politikai lobbi is, amely az élelmiszerbiztonsaggal kapcsolatos
kovetelmények szigoritisiban érdekelt (Antle 1995). Az élelmiszerfogyasztok megrendiilt bi-
zalmat a kormdnyok és ipardgi szervezetek is megprobaljak helyredllitani. Az EU szabélyoza-
son belil is kulcsteriiletté vilt az élelmiszerbiztonsig, amely az élelmiszerbiztonsiggal foglal-
koz6 Fehér Konyvben megfogalmazott Gj élelmiszer politikdra tdimaszkodik. A megel6z6 tipu-
st politika f6 céljai: koherens és atlathaté szabalyozas, a termGhelytSl a fogyaszt6 asztaldig ter-
jedd ellen6rzés, a tudomanyos tandcsaddsi feladatok megerdsitése, magas szintli humanegész-
ségiigyi és fogyasztovédelmi rendszer mikodtetése. Hatdrozat sziiletett egy eurdpai élelmi-
szerellenérz6 hatésig (European Food Authorlty) telallitasardl is. Hasonl6 torekvések jelent-
keznek az Egyesiilt Allamokban, Kanadaban és Uj-Zélandon is.

Az élelmiszerbiztonsigi kovetelmények erdsitésének masik fontos Gsszefiiggése a fejlett és fej-
16d6 orszagok kozti kereskedelem helyzete. A fejlett orszdgokban kialakult piaci szabalyozis
(pl. a kotelez6nél magasabb 6nkéntes, mindségi és biztonsagi kovetelmények) a nemzetkozi ke-

reskedelemben kereskedelem torzitd, kereskedelmet akadilyozé tényezSkké vilhatnak (Bure-
au et. al 1998, Bredahl et.al1998).

Ez a tanulmdny az Eurdpai Unid dltal finanszirozott INCO-MED Program (ICA3-CT-2000-30001) keretében megva-
losuld ,, The Impact of International Safety and Quality Standards on the Competitiveness of Mediterranean Fresh Produce”

kutatdsi projekt céljait szolgdlja.

Az élelmiszerbiztonsagi, kovetelmények fokozasa nem egyformdn érint minden termékcsopor-
tot, varhatéan a friss termékek esetében a hatisa erGsebb lesz (Unnewehr 2000) a kovetkezd
okok miatt:
* az értékesitési csatorndn keresztiil aramlé friss termékek esetében az élelmiszerbiztonsagi
és minGségi Osszetevok kiemelt szerepet jatszanak
* a fejlett orszdgokban az élelmiszerbiztonsagi és mindségi kovetelmények, az ellen6rzés
szinvonala magasabb a kozepesen fejlett, illetve a fejl6dé orszagokhoz képest
* a friss termékek esetében az élelmiszerbiztonsagi kockdzatok és azok nyomon kovethets-
sége jobban megoldhato.
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Az élelmiszerpiacok globalizicidjaval, az élelmiszer kereskedelem koncentrdlodasaval és inter-
nacionalizaléddsaval parhuzamosan a beszallitékkal szembeni minGségbiztositisi és nyomon
kovethetGségi kovetelmények jelentGsen nottek (Spriggs 1999). A kozepesen fejlett és fejl6dé
orszdagok alkalmazkoddsa a fejlett orszdgok fokozodo kovetelményeihez jelentds akadalyokba
itk6zik, mint pl. az ellatisi linc széttoredezettsége, a technikai feltételek szinvonala, a gyenge
kommunikacids és egyéb infrastruktira. Azokat a termelGket, amelyek nem tudjik biztositani
a legjobb termel6i gyakorlatot, a nyomon kovethetGségi rendszer miikodését negativ kereske-
delmi hatisok érik (Henson-Loader 1998). A fejl6d6 orszagok segitése érdekében a FAO
1999-ben a nemzeti élelmiszerellendrzési rendszer fejlesztési és élelmiszerbiztonsagi és ming-
ségi programot inditott el.

A hagyomainyos élelmiszer tomegtermelési rendszer, egyre nagyobb mértékben az elGirdsok
kovetésére épiils élelmiszer elballitasi és forgalmazasi rendszerré alakul at (Urban 1998). Az
el6irasok dontGen élelmiszerbiztonsagi, egészségiigyi és kornyezeti kovetelményeket jelente-
nek. A kialakul6 rendszer két kulcseleme az ellatasi lanc atlithatésiga és a termékek nyomon
kovethetGsége.

Az élelmiszerbiztonsagi és mindségi kovetelmények Magyarorszdgon is egyre inkabb felérté-
kel6dnek, amelyet az élelmiszervizsgilatok hiba okainak ardnyai is indokolnak (Biacs 1999). A
mindségbiztonsagi rendszerek elterjedése és bevezetése, mind a termelésben, mind a kereske-
delemben siirg6s feladat (Kristof 1999). Az el6z6ek megvalésitisa nélkil sem a hazai, sem a
nemzetkozi piacon hatékony marketing nem végezhet6 (Tomcesanyi 1999). A min6ségi elGira-
sok és kovetelmények érvényesitésében kulcsfeladat a termékpilya egyes szakaszai kozti ellent-
monddsok (t6keellatottsdg, technikai feltételek, érdekeltség) feloldasa (Csete 1999). A termék-
palydk egyes szakaszaiban megjelend feltételek és kovetelmények 6sszehangolasiban kulcssze-
biztonsigi rendszer fejlesztése megkoveteli az intézményrendszer fejlesztését, valamint az al-
kalmazott mddszerek és eszk6zok nemzetkozileg egységes (harmonizilt) fejlesztését (Biacs

1999).

A friss zoldség és gyiimolcs import ellatisi lanc jellemz6i az Egyesiilt Kiralysagban és
Magyarorszagon

A kutatisi program az import6r orszagok kozill EU tagorszagokat (Egyesiilt Kirdlysdg, Fran-
ciaorszidg és Németorszag), és kozép-eurdpai orszagokat (Magyarorszag, Lengyelorszag és
Szlovékia) foglalja magdban. Az exportdr orszagok koziil Spanyolorszag, Marokké, Tunézia és
Torokorszag szerepel a programban. A kutatis els6 szakaszdban az export és importrendsze-
rek leirdsara, értékelésére majd az export, illetve importrendszerek benchmarkingjira keriilt
sor. A cikk keretében az Egyesiilt Kirdlysag és Magyarorszdg friss zoldség és gyiimolcs import-
ellatasi lancai 6sszehasonlitdsat kivinjuk bemutatni. A vizsgélat a kovetkez6 termékekre terjed
ki: citrustélék (narancs, mandarin, citrom), z6ldségtélék (paradicsom) és feldolgozott termékek
(datolya, olivaolaj).

Az Egyesiilt Kiralysigban a zoldség- és gytimolcsfogyasztis kozepesnek tekinthetd (zoldség
67,2 kg/t6/év, gyimolces 55,3kg/t6/év). Eurdpa egyik legnagyobb friss zoldség és gyiimoles im-
portdre, az import értéke meghaladja az 1,7 millidrd Eurét (Eurostat 2000). A zoldségimport
20%-kal, a gytimolesimport 22 %-kal nétt, 1989-1999 kozotti idbszakban. A zoldségimport




74 %-a, a gyumolcsimport 41%-a szarmazott az EU tagorszagokbdl. Az import novekedésé-
vel parhuzamosan a hazai termelés visszaesett (gyiimoles -13%, z6ldség -9%). Az onellatis
szintje jelentGsen romlott (1980-1999). A zoldség onellatisi szintje 68%-rol 55%-ra, a gyii-
molcs onellatottsag szintje 22 %-rol 12%-ra esett vissza.

A friss zoldség és gytimolcs forgalmazds donté mértékben kiskereskedelmi lincokon keresz-
til torténik. A hdzon kiviili z6ldség- és gytimolesfogyasztis csupan 12,5 kg/f6/év. A friss ter-
mékek értékesitésének 85,5%-a kiskereskedelmi laincokon keresztiil torténik, a fuggetlen kis-
keresked6k ardnya 1,2%, a termeldi iizletek ardnya 1,0%, a piacok arinya 3,4%, a zoldség és
gytimolesboltok arianya 6,3% (Checkout Fresh Market Review 2000). A kiskereskedelem kon-
centarcidja erds, a legnagyobb lincok a kovetkezok: Tesco, Sainsbury's, Asda, Safeway, So-
merfield, Morrisons, Marks & Spencer, Waitrose. A kiskereskedelmi lancokban a friss termé-
kek cikkszdma megtizszerez6dott (jelenleg 500 koril van) és a polcfeliilet pedig megduplazo-
dott. A friss termékek értékesitésének jelentSs novekedése két tényezdre vezethetd vissza: egy-
részt a friss termékek ardnyanak novelése, a vasarlok bolti lojalitisa novelésének egyik sikeres
eszkoze volt, masrészt a friss termékek jovedelmezGsége a kiskereskedelemben kedvezs volt.

A nagyobb kiskereskedelmi lincok és a decentralizilt elosztisi formak kozti legfontosabb kii-
lonbségek a kovetkezok: sajat minGségi szabvanyok kifejlesztése és bevezetése, a mindségelle-
nérzési rendszer jelentss fejlesztése, a nyomon kovethetGségi rendszer erdsitése. Az elmult
idGben a kiskereskedelmi lincok egy része sajat minGségi szabvinyokat, kovetelményrendszert
alakitott ki és vezetett be. A killonb6z6 kiskereskedelmi gyakorlatok egységesitésére iranyul az
EUREP-GAP (Euro-Retailer Produce Working Group-Guide of Agricultural Practice) ke-
reskedelmi rendszer kidolgozdsa, amelyben a vezetd Egyesiilt Kirdlysdgbeli és Eurépai lincok
vesznek részt. A rendszer alapelvei a kovetkezdk: a j6/kivalé mez6gazdasigi gyakorlat, integ-
ralt novénytermesztés és novényvédelem, a HACCP és az ISO-14000 egyes elveinek adapta-
lisa. Az EUREP-GAP jelenleg csak a zoldség és gytimolcesszektor termelési szakaszdra terjed
ki és 150 értékelési kritériumot tartalmaz, amelyek koziil a legfontosabb kritériumcsoportok az
alabbiak: nyilvantartdsok, nyomon kovethetGség, fajta és szaporitéanyag hasznilat, termoterii-
let torténete, talajmiivelés, miitragyahasznalat, 6nt6zés, novényvédelem, betakaritas, post-har-
vest tevékenységek, hulladék és szennyezbanyag kezelés, Gjrahasznositds, munkaegészségiigyi
és biztonsagi, valamint jolét kovetelmények és kornyezeti szempontok. Az EUREP-GAP be-
vezetését 2003-2005 kozott idGszakra tervezik. A tovabbi fejlesztés lehetséges irdnyai: az ella-
tasi-linc menedzsment fejlesztése a széllitas, a raktdrozas és az elosztis kiilonbo6z6 fizisaiban,
illetve az elektronikus adatcsere (EDI) rendszerek kialakitdsa. A hagyomanyos, dontSen arra
épiil6 koordindciés rendszert egyre inkdbb felvéltja az ellatisi-lincon beliili teljesitménymérés,
bizalom, illetve a hosszi tavi kapcsolatok kiépitése.

A kiskereskedelmi-lancok beszéllitokkal szembeni kritériumrendszere is valtozéban van, addig
mig a 90-es években a 6 kivalasztisi kritériumok a versenyképes dr, a szolgéltatasok (pl. a pon-
tos és id6beni szallitds) és a technikai kovetelmények teljesitése voltak, addig az utobbi évek-
ben jelentGs véltozasok kovetkeztek be (Fearne-Hughes 1999). A jelenlegi beszéllit6i kovetel-
mények jellemz6i az alabbiak:

* erGs stratégiai orienticio, (a fogyasztoi igények elfogadasa és kovetése),

* a beszallitok erds innoviacidja (4j termékek bevezetése, ellatasi-linc menedzsment,

elektronikus kommunikici6, marketing, stb.)
* a beszallitéi exkluzivitds erdsitése (kizardlagossagi kapcesolatok kialakitdsa)
* teljes nyomon kovethetGség biztositdsa, a specidlis szabvanyoknak valé megfelelés




A beszerzési és a merchandising szervezeti struktirdja a kovetkezSkkel jellemezhetd:
* a kiskereskedelmet a termékkategéria jovedelmezdségért felelGs kategoria menedzser
irdnyitja (a friss termékek esetében lehetséges kategdria menedzser az import6r)
* beszerzési kozpont (beszerzok) akik irdnyitjak a beszerzési folyamatot
* a technikai személyzet, aki felel6s a szallitokkal kapcsolatos minGségbiztositasi
és ellendrzési és 4j termék bevezetési feladatokért
* marketing személyzet, aki a kategériak kozti kapcsolatokért felels.

A nagyobb termékkategoridkon beliil 3-4, a kisebbeken beliil 2 beszallitoval tartanak kapcso-
latokat, amelyek kozil a f6 beszallité tolti be kategériamenedzser funkcidkat.

Az Egyesiilt Kiralysag friss z6ldség és gyiimoles importrendszere 6sszefoglaléan a kovetkezdk-
kel jellemezhet6: novekvs, dontéen importforrasokbdl szarmazé fogyasztis, koncentralt kiske-
reskedelem és import struktira, magas dr-min6ség, biztonsigi kovetelmények érvényesitése,
fejlett ellatasi linc menedzsment, hosszd tava stratégiai kapcsolatok kiépitése.

Magyarorszagon a zoldség- és gytimolcesfogyasztis — termékmérleg adatok alapjan — viszony-
lag magas a zoldségfogyasztis 92,7 kg/f6/év, a gytimolcesfogyasztas 71,6 kg/t6/év. A zoldség és
gytimolcsfogyasztis trendje 1990-1999 kozott ellentétes irdanyd volt, a zoldségfogyasztis
11,3%-kal nétt, a gytimolesfogyasztds 1%-kal csokkent, ezen belil a hazai gyiimolesok fo-
gyasztasa 10,9%-kal esett vissza.

A hiéztartasstatisztikai adatok szerint (értékadatok), a friss és feldolgozott zoldségtélék 42,3 %-
a, a friss és feldolgozott gytimolcsfélék 32,1%-a sajit termelésbdl szarmazott. A hazai zoldség-
termelés novekedett (115,0%), a gytimolestermelés viszont jelentGsen csokkent (67,5%). A
z0ldség és gytimoles (dontden déli gyiimoles) import az elmult idGszakban névekedett.

A magyar zo6ldség-gyiimoles kiilkereskedelem erdsen atomisztikus jellegd, a piacon miikods
importérok szama 100-120 db (t6bb véllalat esetében azonos vagy részben azonos a tulajdono-
si kor). Az atomisztikus piac {6 okai a kovetkezdk:

* a piacon miik6ds import6rok kismérett vallalkozasok (alapitastdl eltelt rovid id6,

erds verseny, tokehidny)

* a z6ldség-gytimolcs kiilkereskedelemi szektor konszolidacidja lassq,

* gyenge vertikilis kapcsolatok a beszallitokkal és vevokkel (Juhasz 1999)

* a hazai z6ldség-gytimolcs kereskedelem alacsony koncentricidja. (Takdcsné 2001)

A vizsgilt mediterran orszdgokbdl szirmazé viszonylag kisméreti éves import miatt az elmult
években jelentGsebb specializacié indult meg az importérok korében, amely kovetkezd teriile-
teken jelentkezik:
* orszag specializicié (néhdny import6r foglalkozik egy-egy orszagbdl szarmazo importtal),
* az exportOr specializacié (az adott orszagon belil 1-2 beszallité kivalasztasa,
tartos kapcsolatok kiépitése, sajat importér marka bevezetése),

A magyar z6ldség-gytimolcs kiskereskedelem koncentraciéja gyenge. A Gtk. Hungdria felmé-
rése szerint a hazai z6ldség-gytimolcs értékesitésben a kiskereskedelmi lancok piaci részaranya
(2001) 20,0% (hipermarket 5,0%, szupermarket 7,0%, diszkont 8,0%). A z6ldség-gytimolcs




piacok piaci részaranya 24,0%, a kisméretd élelmiszerboltok piaci részaranya 20,0%, a zold-
ség-gytimolcs szakboltok részarinya 16,0%. Magyarorszigon nagyon magas a sajat termelés-
bél torténd fogyasztis aranya, amely kovetkeztében a fogyasztok koziil 17,0%-a, a friss zold-
ség-gytimolcesot nem vasarlok ardnya. A koncentralt kiskereskedelmi-lancok aranya névekvd.

A magyar kiskereskedelmi-ldncokon a belil z6ldség-gyiimoles értékesités aranya jelenleg ala-
csony, 3-4% (véllalati interjikra épiilS szakért6i becslés). A legkedvezdbb részarany az 6sszfor-
galmon belill a Kaiser's linc esetében van12-13%. A nemzetkozi atlag 9-10%. A valaszték szé-
lessége (Szab6 2001) a diszkontldncokban 20-30, a szupermarketekben 60-80, a hipermarke-
tekben 100-120 cikk.

A kiskereskedelmi lancok és a friss z6ldség-gytimoles beszallitok kozott erds vertikalis és hori-
zontilis verseny tapasztalhaté. A legfontosabb beszallité kivalasztasi kritériumok: a versenyké-
pes dr (alacsony arak, az akcidban valé részvétel) a széllitasi rugalmassdg, a csomagolasi és mi-
néségi kovetelmények teljesitése (Szabo 2001). A kiskereskedelmi-lancok az import6rok kozti
kapcsolatok rovid tavaak, hosszu tava stratégiai kapesolatok ritkdk. Az import termékek eseté-
ben termékkategérianként 3-5 valtozo beszillito versenyeztetése jellemzS. Az erGs ar és aren-
gedmény verseny miatt a mingségtanusitasi kovetelmények, illetve a nyomon kovethetség ke-
vésbé érvényesiil. Az importérok tékehiannyal kiizdenek és rendkiviil nehezen képesek teljesi-
teni a minimélis piacra [épési kovetelményeket is (pl. csomagoldiizem, csomagologépek be-
szerzése). A hatékony fogyasztoi reagilas (ECR) az ellatisi-linc menedzsment, a kategdria me-
nedzsment a gyakorlatban kismértékben miikédnek. Az import6rok és a kiskereskedelmi-lin-
cok alapvetGen az Elelmiszer Konyvben szereplé minGségi kovetelményeket tdmasztjak a be-
szallitokkal szemben és nem alkalmaznak sajit minGségi szabvanyokat, illetve kovetelmény-
rendszert.

Kutatisi médszerek

Az import ellatasi-linc 5 {6 teriilete és annak Gsszetevéi keriiltek kiemelésre és értékelésre,
amelyek a kovetkezok:
a, Importrendszer: import alapadatok, 4j export6r kivilasztisa, nyomon kovethetGség,
b, arukezelési rendszer: feldolgozas és csomagolis, szillitds és raktirozas
¢, minGség és élelmiszerbiztonsdgi menedzsment rendszer: az importér mindségellendrzési
folyamat jellemzoi, az ellitdsi-linc menedzsment, a tevékenységek, miiveletek titemezése,
a munkaegészségiigyi, biztonsigi €s joléti kovetelmények, a kornyezetmenedzsment tényez6i
d, infrastruktira: Gjra vilogatds, osztilyozds, az importor minGségellenSrzési rendszere,
az Gjracsomagolds, a raktirozis, a vevékhoz valé kiszallitds, az I'T eszk6zok alkalmazdsa
e, importdr-hazai vev kapcsolata: vevok jellemz6i, szerzédések.

Az egyes teriileteken a kulcs teljesitménymutatok (K'TM) keriiltek meghatarozdsra, Az egyes
KTM-ek esetében az import6rok teljesitménye 1-3 skaldn kertilt értékelésre. A benchmarking-
ban az orszagra vonatkoz6 atlagadatok szerepelnek.

Az adatbézist az Egyesiilt Kiralysigban és Magyarorszdgon, az importérokkel folytatott vélla-
lati interjuk biztositottdk. A félig strukturalt interjikat az Egyesiilt Kirdlysigban 4 importor,
Magyarorszagon 8 importdr esetében végeztiik el. A magyar importérok megoszlisa a kévet-
kez volt: 6 citrus import6r, (T'6rokorszag), 1 paradicsom import6r (Marokkd), 1 datolya im-




portdr (Tunézia). A magyar importérok — az EC kis, kozepes vallalati definiciéja szerint — ko-
ziil 6 kisméretd, és két kozepes méretd vallalkozds szerepelt. Az Egyesiilt Kirdlysdgban 3 nagy-
méretd importor és 1 kbzepes méretli importSr szerepelt a felmérésben. A magyar import6rok
— a Torokorszagbdl szirmazé citrus import esetében — altalaban 2 beszéllitéval dolgoztak (2
importdr esetében 3-5 beszallitd). A marokkéi paradicsom, illetve a tunéziai datolya import
esetében egy-egy beszallité volt jellemz6 (hosszu tiva kapcesolat, de irdsos exkluziv szerzodé-
sek nem léteznek). Az Egyesiilt Kiralysagbeli import6rok dltaliban egy kizarélagos beszallito-
val dolgoznak, kivéve két céget, amelyek kizarélag a marokkaéi import esetében 3 beszallit6val
alltak kapcsolatban. A magyar import6rok dltaldban élelmiszerkiskereskedelmi-lancokat, nagy-
kereskeddket és 6ndllé kiskereskedSket egyarant kiszolgalnak. A kiskereskedelmi-lancok ara-
nya 0-99% kozott valtozott. A magyar import6rok dltal elldtott vevSk szama 10-300 kozott in-
gadozott. Az Egyesiilt Kiralysiagbeli importérok kizardlag kiskereskedelmi-lancokat latnak el.
A vev6k szama 1-5 kozott valtozott.

A friss z6ldség- és gyiimolcs ellatasi lancok benchmarkingjianak eredményei

A benchmarking vizsgilatba vont teriiletek koziil kettét kivainunk részletezni, egyrészt a min6-
ségellenGrzési folyamatot, masrészt a nyomon kovethetGség rendszerét. Az 1.sz. dbra mutatja
a az import6r mindségellendrzési rendszerek 6sszehasonlitdsat Magyarorszagon és az Egyesiilt
Kiralysagban.

Importdr minGségtandsitisi rendszere
Mind&ségi és

élelmiszerbiztonsdgi
szabvinyok 6sszehangoltsiga

Importér mingségi elGirdsai

Mingség-ellendrzés és
Minéség-ellendrzés /* X mintavételezés modszerei

infrastruktdraja

Mo-i dtlag
—=— UK itlag

1.sz. dbra A villalatok atlagos kulcs-teljesitmény mutatéi az import
mindgségellendrzés teriiletén Magyarorszagon és az Egyesiilt Kirilysigban (UK)
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1. sz. tablazat
Az import mindségellendrzési folyamat kulcsteljesitmény mutatéi és jellemz6i

Kulcsteljesitmény mutatok

Magyarorszag

Egyesiilt Kirilysag

minéségi szabvinyok és el6irdsok
koordindcidja

a) ImportSr mingségtanusitdsi Az importérok 1/4-e rendelkezik ISO-  |Minden importdr rendelkezik ISO-9000
rendszere 9000 min&ség-tanusitdsi rendszerrel. és BRC mind&ségtanisitisi rendszerrel
A feldolgozisi rendszerre, mint folya-
. o A végtermék néhany kulcs mindségi matra kiterjed$ audit, nem végtermék
b) Import termékek minGségi ) S . PPN B A .
. tényezGire orientalt (pl. méret, szin, héj, |orientilt elGirdsok. Az audit EUREP-
szabvinyai és elGirdsai PN ) P i
mag-nélkiiliség) kovetelmények. GAP rendszerre épiil, illetve a jé cso-
magoldsi gyakorlatnak felel meg (BRC).
Mindgségellendrzés magiba foglalja az
. ol s a1 1. importdr szer-maradvany és novény-
Az importérok dontSen vizudlis, kézi portor sz advany i
L Py egészségligyi ellendrzési rendszerét is,
e e min&ség-ellendrzést alkalmaznak. Az . . v
¢) Mingség ellendrzési médszerek . ot N ! valamint a szemrevételezés és kézi vilo-
. ) . importdrok jelentds része nem végez e PO
és a mintavétel . . S » .. |gatds médjit. Minden széllitmdnybdl
szisztematikus mintavételt, f6leg a gyii- |2, R . P
- . . P 7 |5%-0s mintit vesznek és azt ellendrzik,
molcsméretet és a hGmérsékletet mérik. |, . .~ e P
hémérséklet, vonalkdd, fajta, szillitéi
kéd, és nyomon kovethetdség szerint.
A legalapvetSbb mindség ellendrzési
eszkozok alkalmazdsa jellemz8, h6mérs, [Teljes kord tesztrendszer miikodik, az
d) A mingség-ellendrzés infra- illetve kalibriciés eszkdz. A hazai im-  |ellendrzés infrastruktirdja magiba fog-
struktdrdja portdrok tobb mint fele nem végez min-|lalja az osztilyozé gépeket és a sajit la-
tavételt, illetve nem alkalmaz semmilyen |boratérium eszkozeit is.
eszkozt.
Magas szinvonald koordinicié, az infor-
e) Az élelmiszer biztonsigi és A koordindcié az import elldtdsi-lincon |mécids technolégia széles korti hasznala-

beliil dtlagos, kozepes szintli kommuni-
kicio.

ta, rendszeres a beszallitok litogatisa,
rendszeres kommunikicié az export-
6rokkel a véltozé kovetelményekrdl.

Az élelmiszerbiztonsagi és minGségi kovetelmények betartisanak alapvetd feltétele az import
ellatasilanc dtlathatésaga, illetve a termékek nyomon kévethetGsége. A nyomon kovethetGség
szoros kapcsolatban all a csomagoldssal, az Gjra csomagolissal és a cimkézési kovetelmények-

kel, valamint funkcidkkal.

Cimkézés minGsége

Importdr (Gjra)csomagoldsi

infrastruktardja

Nyomonkovetési rendszerek
3

_ ~

Exportdr altali feldolgozis,
csomagolds minGsége

—e— Mo-idtlag
—=— UK tlag

Termékbeszerzés médja

Importér dltali Gjracsomagolds

2.sz. abra A villalatok atlagos kulcs-teljesitmény mutatéi a nyomonkovetés,
a feldolgozis és a csomagolis teriiletén Magyarorszagon és az Egyesiilt Kirilysigban (UK)
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2.sz tablazat

A nyomon kovethet6ség és a csomagolasi,
cimkézési kulcsteljesitmény mutatdk és jellemza6i

Kulcsteljesitmény mutatok Magyarorszig Egyesiilt Kirilysag
Az importérok 3/4-ének nincs Teljes korti nyomonkévetési rend-

dokumentilt nyomonkévetési rend- [szer létezik mindegyik importSrnél,
szere, 2 villalat esetében a részleges [dontéen vonalkédos rendszer.

a) Nyomon-kovethetSségi rendszer létezik. Az import6roknek |Nyomon kovethetéség alapjin ter-
rendszer nincs elegendd informacidjuk a ter- |mékkel kapcsolatos probléma vissza-
melési, a raktdrozdsi, a csomagoldsi |vezethets az exportdrig, a terme-
és széllitasi kovetelményekrdl és 16ig, termshelyig és néhdny
azok teljesitményeirdl. esetben a tabldig.

Altalaban rekeszes és el6recsoma-
golt kiszerelés egyiittes [éte jellem- [DontSen rekeszes és lidds beszerzés

b) A termék-beszerzés médja z6. Egyetlen importdr vésirol kiza- |[jellemz6. Az osztilyozist és csoma-
rélag rekeszes formaban és teljes golast az importdr végzi.

koriien sajit kiszerelést végez.

Az Gjracsomagolds ritka mindségi

o) Az importér problémdk miatt (1-2%). Az Gjra-  [A csomagolist teljes egészében az

.. (. csomagoldsra elsGsorban A importdrok végzik, de ez nem
yjracsomagoldsi rendszer . Sl L . v )
kiskereskedelmi-lancok igényei tekinthetd djracsomagoldsnak.

miatt van sziikség.

Doént6en az exportérrel elére egyez-
tetett feldolgozdsi és csomagoldsi
kovetelmények alapjin folyik az
import. Az importdr éltaldban elé-
gedett a feldolgozds és csomagolds
min&ségével.

Az importdr Gjracsomagoldst egyél-
taldn nem végez. Az exportrok
dltaldban a feldolgozisi és cso-
magoldsi (14dds, rekeszes)
kovetelményeket jol teljesitik.

d) Az exportsr
feldolgozdsinak és cso-
magoldsdnak mindsége

Az import6rok fele nem végez
gjra/csomagoldst. A fennmaradé
importdrok jé szinvonald, kielégits
infrastruktdrdval rendelkeznek.

e) Az import6r
djra/csoma-goldsi
infrastruktardja

Az importérok modern csomagold
berendezésekkel rendelkeznek, fele
6néll6 csomagolé tizemet miikodtet.

Az exportdrrel egyeztetet cimkézési
kévetelmények A cimkézést, na-
gyobb részben az exportdr és kisebb [A cimkézést teljes egészében az
részben az import6r végzi. importdrok végzik.

Az exportdr cimkézésnek mindségé-
vel elégedettek az import6rok.

f) Cimkézés

Osszefoglalis és javaslatok

A friss zoldség- és gyiimoles importban a hat6sigi mingségellendrzési rendszer 2000-ben 1é-
pett életbe, pirhuzamosan a bels6 piacra vonatkozé rendszerrel (exportellenérzés 1993 6ta
mikodik). A hat6sigi mindségellendrzés rendszerét kiegésziti az importor, illetve a bels6 for-
galmaz6 (kiskereskedelmi-lanc vagy beszerzési tirsasdg) sajat minGségellen6rzési rendszere. A
magyar importérok mingségellendrzési folyamata dtlagos, vagy atlagosndl gyengébb az Egye-
stilt Kirdlysigbeli importérokhoz képest. Az import mindségellendrzés dltaliban az EU-val
harmonizalt Elelmiszer Konyv el6irasaira tdimaszkodik, sajat importdr vagy kiskereskedelmi
szabvanyok és el6irasok nem léteznek, kivéve kiskereskedelmi-lancok speciilis csomagolasi ko-
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vetelményeit. A mindségtanusitisi rendszer elterjedése részleges, az import6rok egy része még
nem ismerte {6l jelentGségét. Az import mingségellendrzése sordn a szisztematikus mintavétel
nem teljes kort, a mingségellen6rzés dontéen szemrevételezésre, ritkdbban a minta kézi dtva-
logatasdra épiil. A mingségellendrzés infrastruktirdja viszonylag gyenge.

A nyomon kovethetGség az exportérok egy részér6l adottnak tekinthetd, a magyar importérok
nem épitettek ki szisztematikus nyomon kovetési rendszert, amely kiterjed a termelést6l a ta-
rolasi, a feldolgozasi, a csomagolasi, a szallitdsi (importdr és belsd) fazisokra, igy az értékesité-
si-lancon beliili élelmiszerbiztonsigi és minGségi kovetelmények koordindcidja kozepes. A ko-
vetelmények elsGsorban a szorosan vett mindségre, azon beliill dontGen a kiills6 minGségi tu-
lajdonsagokra vonatkoznak. Az export6r értékelésénél munkaegészségiigyi, biztonsagi és j6lé-
ti, valamint a természeti kornyezeti szempontokat egyaltalin nem veszik figyelembe.

Javaslatok

A friss z6ldség-gytiméles import / export versenystruktirdja megosztott, atomisztikus jellegi.
A sok piaci szerepld és a koncentrdl6do kiskereskedelem és az er6s drverseny hatranyosan érin-
ti az importrok versenyképességét, jovedelem pozicioit és fejlesztési lehetGségeit.

Az iparag konszolidicidjanak elGsegitése és felgyorsitisa fontos feladat, amely a kévetkezdket
igényli. )

* A friss z6ldség-gytimolcs szektorban fontos tisztdzni, a TESZ-ek, a hazai és import
nagykereskeddk helyzetét, egymadshoz viszonyitott szerepét és a lehetséges fejlesztési ira-
nyokat és alternativikat.

* A friss z6ldség- és gyiimoles export/import iparag konszolidicidjanak felgyorsitdsa alap-
vet$ fontossagu. Az exportdr és importor véllalkozasok egyesiilése, felvasarlasa vallalati
hatdskorbe tartozik. A koncentraciés folyamat lassan, de megindult, kiilonb6z6 véllalati
csoportok korvonalai kezdenek kirajzolédni. Az dllam a folyamat felgyorsitasat az élelmi-
szerbiztonsigi és mindségellendrzési kovetelmények fokozatos emelésével a felkésziilésre
alkalmatlan vallalatok piacra valo kiléptetésével segitheti (a minGségbiztositasi rendsze-
rek kotelezvé tétele, hat6sagi ellendrzés szigoritisa, stb.) el6.

* Az import6rok donts része hazai nagykereskedelmet és exportfeladatokat is ellat, igy a
technologiai és infrastrukturilis fejlesztése a magyar zoldség-gytimolcs szektor nemzet-
kozi versenyképességét is jelentGsen befolyasolja. A jelenlegi arverseny és abbdl szarma-
z6 jovedelmezdségi feltételek mellett a sziikséges fejlesztési forrasok képzésére a jobban
miikods importdrok/exportorok sem képesek. Az osztalyozas, a csomagolds, a szallitds és
a minGségellendrzési technoldgia és a a miszaki feltételeinek jelentds javitdsa dllami ta-
mogatasok nélkiil nem val6sithaté meg, amely a termelGk piacra lépésének egyik kulcs-
teltétele is.

* A hazai fogyasztok védelme érdekében az élelmiszerbiztonsigi és min6ségi kovetelmé-
nyek szigorubb alkalmazdsa és szimon kérése indokolt. Az import6rok szimara minG-
ségbiztositisi rendszerek és a nyomon kovethetGség javitsa fontos jovobeni feladat.

* Szelektiv fejlesztési programok meghatdrozasa, a legmagasabb ar-min6ségt, eurdpai
szegmensek kiszolgaldsara, azok dltal meghatirozott kovetelményekhez igazodo fejlesz-
tés (pl. EUREP-GAP) elGsegitése a (legfejlettebb termelSk és exportérok/importorok
esetében).
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A tudomdnyparkok' szerepe a kutatdsi eredmények

tizleti célu jelhaszndldsa sordn

Lipi Szabolcs

»A kormdnynak vezetd szerepet kell vdllalnia a tuddsvezérelt gazdasdg megteremtésében.
Ezen cél elérésében kiemelt szerepe van a tudomdnyparkoknak.” — Lord Sainsbury

A tudominyos-iizleti parkok’ (tudomanyparkok) fejlédését 6sztonzé koncepcié annak a
ténynek a felismerésére épiilt, hogy ha egy ipari teriilet szoros foldrajzi kozelségben volt egy
kutatdsi €s fejlesztési szervezettel, akkor a ,,park” hasznot hizhatott a kutatisi kornyezetbdl az
4j iparagakon, munkahelyteremtésen és dltaliban a gazdasagi fejl6désen keresztiil. Ez volt az
egyik alapkoncepcid, a 1990-es évek elején a University of Cambridge-hez kozel alapitott park’
koril. Itt az ipari, technolégiai, kutatasi és a tudomdnypark teriileteit az egyetem birtokolta,
igy az Egyetem nem csak a kutatas értékesitésébdl huz hasznot, hanem a parkok bérbeadadsa-

,e

bol 6sszegytilt bérleti dijakbdl is.

A Cambridge Tudomanypark eredményeként:

- 1.400 viéllalat 40.000 embernek ad munkat a parkban és az arra telepiilt ipardgakban,

- Megtelepiilt a kockdzati t6ke,

- Az Internethez, a telekommunikdciéhoz és az élettudomédnyokhoz kot6d6 iparok
dinamikus fejl6dése,

- Novekvs szamu tdzsdei bevezetés,

- Vegyes villalatok és globalis cégek megtelepiilése a régioban.

Ezen Park elméleti alapja nem egy konkrét gazdasagi elméletbdl szarmazott, az egész Ox-
ford régié fejl6dését megalapozé koncepcid kitalaléi mérnokok és egyetemi professzorok vol-
tak, nem pedig menedzserek, varostervezok vagy politikusok. Amit el6re lattak, az annak sziik-
ségessége, hogy osszekapcsoljak az alap- és elméleti kutatdsokat a valds élettel: az értékesités,
a kereskedelem és az iizlet vilagaval. Ez a kapcsolat kedvezs volt a K+F szamara, valamint a di-
akok iparban val6 elhelyezkedésére is. Szamos esetben a tanul6k sajt cégeket alapitottak, és
ennél fogva fiiggetlenné valtak. Ugyanakkor professzorok koérében szimos példa van arra, hogy
igazgatdsagi tagokka, tandcsadokka vagy befektetdivé valtak az 4j fiatal cégeknek. Néhany tu-
dos ezeket a kapcsolatokat haldzatoknak nevezi, de valéjaban ezek kozelebb dllnak a rokonsig
fogalmahoz, ahol a didkok szoros kapcsolatot tartanak fenn a tanszékekkel, és ahogy kiilonb6z6
tertiletek és cégek kozott mozognak, folyamatosan tdmogatjdk egymast .*

A tudomanyparkok korai fejlédésének van egy alabb kifejtendé masik aspektusa is: kezde-
tekben az ipari parkok keretein beliili K+F-nek timogatdja és tigyfeleinek els6dleges forrdsa a
kormany volt — els6sorban a védelmi és a hadi iparon keresztill. Megjegyzendd, hogy ezen
iparagak még mindig jelent6s sulyt képviselnek a fejlett technolégiak kutatasanak, fejlesztésé-
nek és értékesitésének timogatisaban.

12000. tavaszdn TEMPUS program keretében alkalmam nyilt az aalborgi NOVI tudomdnypark tanulmdnyozdsdra.
2001-ben.a University of Cambridge Judge Institut of Management Siences ballgatdja lebettem, abol lebetiségem volt a 76
Cambridge Science Park mélyebb megismerésére.

* A tudomdnypark nem a definidlbatd a szervezetek egy bizomyos tipusaként, mint egy kutatdsi vagy ipari park, vagy mint egy
inkubdtor. A tudomdnyparkok tigy definidlbatdk, mint barom alkotorész kombindcidja: ingatlan, az induld villalatokat tdmo-
gatd szolgdltatdsok és penziigy.

" A park alapjait 1971-ben raktdk le, majd az elst cég — Lasercan — 1973-ban kezdte meg miikodését.a

* Formalizdlt példija ennek az Egyesiilt Allamokban az Alummni szervezetek.




Manapsig a tudomanyparkokat agy tekintik, mint megoldast a gazdasagi fejlodés, alul-fog-
lalkoztatottsig, a munkahelyteremtés, a vallalati leépités és az j tizleti fejlédés Gsszetett prob-
lémdira. A tudomanyparkok igy jelentss figyelmet és pénziigyi timogatast kapnak a helyi, a re-
gionilis és a nemzeti kormanyokt6l.

Az elmult évtizedek alatt kutatdsi, technoldgiai, ipari vagy tudomdnyparkok létesiiltek az egye-
temekhez kozel szimos amerikai és eurépai varosban. T'6bbnyire az elmélet kovette vagy uta-
nozta a gyakorlatot.

Ahogy a Twente Egyetemrdl (Hollandia) szirmazé djabb jelentés megfogalmazza: ,, A tu-
das-intenziv véllalkozasok virdgzasa a T'wente régioban nem egy terv eredményeként fejlodott.
Nem volt senki, aki leiilt volna, és kiotolte volna, hogy johetne mindez létre. A T'wente-kon-
cepcib egy szerves fejlédési folyamat eredménye — nem egy revolacid, hanem egy evolucio, -
ami megtartott mindent, ami jo, és elhagyott mindent, ami rossz.” (Twente, 1998).
Tekintsiik példdul az Eurdpai Bizottsag definicidjat (1990) az ,inkubdtor, tudomany és tech-
nolégiai parkokrdl”: Az iizleti inkubator egy olyan hely, ahol Gjonnan alakult cégek egy meg-
hatdrozott teriileten koncentralédnak. A cél, hogy noveljék a novekedés esélyét és talélési ara-
nyit e cégeknek aziltal, hogy modularis épiileteket, infrastruktarat (telefax, szamitoégépes le-
hetGségek stb.), valamint vezetési segitséget és hattérszolgaltatist nydjtanak. A {6 hangsuly a
helyi fejlédésen és a munkahely-teremtésen van. A technoldgiai iranyultsig gyakran csekély je-
lentGségiivé valt.

A tudominyparkok kulcselemei az ezredfordul6 kornyékére a cégek alapitisira fokuszalnak
a munkahely-teremtés érdekében. A technoldgia gyakran marginélissd vilt. Ennek ellenére az
4j cégek alapitisa és ennél fogva a villalkozdsig fejlettséget feltételezett, ami egy teljesen elfe-
ledett teriilet volt a gazdasigi irodalomban az 1990-es évekig. A kis- és kozépvillalkozasok
(KKV) fejlédése és a technologiai transzfer kezdett komolyan figyelembe veend6vé valni. Vé-
gl is az 4j cégek 1) munkahelyeket is jelentettek. A véllalkozasokkal kapcsolatos elméletek at-
tekintései altaldban Schumpeter-re és az Ausztriai Iskoldra 6sszpontositottak. A neo-klasszikus
kozgazdaszok, akik hajlamosak a szabad piac, verseny, és clusterek bevezetésével tor6dni, ku-
darcot vallottak az 4j cégek alapitdsinak gazdasigi elméleteinek megalkotisiban. Komolyan
hijan voltak a cégrol sz616 meggy6z6 elméletekkel is. A villalkozas a tanulmanyok, a kutatisok
és az alkalmazas komoly és legitim témdjava valt. A tudomanyparkok kontextusiban az olyan
alapelemekre fokuszalunk, amelyek alatimasztjak a tudomdanyparkoknak a stratégiai szerepét a
gazdasagi fejlédésben: a cég alapitasit, technoldgiai transzfert, vallalkozds és az dllam vagy a
kormany szerepét. A figyelembe vett tertiletek mindegyikének kapcsolodnia kell egy tudoma-
nyos park létrehozisiban.

Bar sok minden jon létre a vallalkozdsok és 4j tizletek létrehozasdnak sziikségeként, a tech-

nolégia értékesitése a vallalkozoéi tevékenységen keresztiil ritka. Az 4 technol6gidk hamarabb
jelennek meg, mint tzleti vallalkozds mar 1étez6 cégeken keresztiil. A megfelel6 vallalatok
megtalaldsa a lényeg.
Az eurdpaiak évtizedeken keresztiil a villalatban vagy a cégekben lattak az 4j talilmdnyok és
kutatdsok forrasat. A kiilonbség az, hogy mis orszagok hogyan definidlnak egy céget vagy egy
piacgazdasigot. Skandindvidban példaul a ,hilézat gazdasigi modellt” fejlesztették ki, elsGsor-
ban az Upsalai Egyetem, Stockholm tudésai (Hakansson, 1994. és Hakansson és Snehota,
1994.). Az észak-eurépaiak azonban nincsenek egyediil. Az utébbi években amerikai tudésok
tanulmanyaikban az tizleti halézatokrdl Eszak-Olaszorszigban (f6leg a Benetton) és Svijcban
(a Swatch) leirtdk, hogy az 4j taldlmanyok és kutatdsok létezG vallalatokon keresztiil valosultak
meg.
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Az amerikaiak szamara egy 4j tizlet kezdete a vallalkoz6sig romanticizalt formdja. A fiigget-
len vallalkoz6 az tizleti viligban 1j tizletet hoz létre, amilyet senki nem inditott még elGtte. Az
dlom eredménye sok amerikai szamara 4j iizletkezdést eredményezett, az alapitéknak kijaré
hirnévvel és gazdagsiggal. A villalkoz6i szellem sok amerikait 6sztoénoz arra, hogy kockazatot
vallaljanak és elinditsdk sajat cégiiket.

Ennek ellenére az 4j tizletek létrehozdsa nem sziikségszertien jelenti azt, hogy egy ilyen tiz-

let vagy fejlesztés nem létezett mar. Ehelyett egy fontos mértéke barmely technoldgia értéke-
sitésének annak adapticidja és hasznilata az adott cégen beliil. Ez a bels6 adapticidja egy 1j 6t-
letnek, folyamatnak és technolégiianak gy ismert, mint a ,villalkozészellem”.
Ezzel szemben az 4j vallalkozéi tizlet val6sziniibb, hogy egy 4j technoldgiat alkalmaz és meg-
probalja piacra vinni azt. Szintén valészintibb, hogy belebuknak egy 1j véllalkozasba (statiszti-
kak szerint az 4j tizleti véllalkozasok 80 %-a mikodésiik els6 harom évén belil megbukik), és
emiatt nem értékesitik a technologiit. Roviden az 4j iizlet 1étrehozdsinak fenntarthaténak és
folyamatosnak kell lennie. Az 4j tizlet létrehozasa nem sziikséges hogy egyben egy j vallalat
létrehozasa legyen, és a legtobb esetben az a legjobb, ha mindez egy cég vagy egy sor vallalat
vagy vallalkozisok hilézatdnak hatdrain beliil torténik.

Torténelmileg az Egyesiilt Allamokban a K+F szervezetek tigyvédeket szerzédtettek, szaba-
dalmi szakértSket alkalmaztak, és a piaci adatok alapanalizisét végzs alkalmazottaktdl fiiggtek.
Az alapfeladat a legtobb ilyen szervezetnél az volt, hogy talaljanak egy tigyfelet technol6gidja-
nak engedélyeztetésére. Amig j6 néhdny értékesitési siker taldlhatd, ez a ,technolégiai nyo-
mas” megkozelités sérti az alapvetd tizleti gyakorlatot, amely technolégiai vagy piaci hizast
igényel.

Az iizleti iskolai megkozelités ugy érvel, hogy a piac ismeri a legjobban a sajat sziikséglete-

it, és inkabb a technol6giit hiznia kell a kutatas és fejlesztés kozosségeibdl, mint forditva. Az
alabbiakban egy masik, ,interaktivabb modellt” mutatok be, mert az alapvet6 hatranya a piac
tizleti iskolai modelljének a piaci hiazdsrdl a technolégidra is érvényesen, hogy gyakran a piac
sem tudja, mi az, amit akar — most és a kozeljovoben. A hatalmas eréforrisok ellenére, amiket
piacanalizisre és felmérésekre forditanak, az marketing igazgatdk ritkdn tudjik, hogy mit akar
az uigyfél. Amikor a vezetSk azt dllitjak, hogy éppugy ismerik az tigyfelet, mint az igazgat6sagi
testiiletet vagy az alkalmazottakat, az ismereteiket kvantitativ adatokra alapozzak, amelyek ela-
vultak a bemutatasuk 6ta, és bizonyosan nem prediktivek, 6nmagukban nem képesek az tigyfél
hosszua tavua igényeinek megértésében.
A technolégiai transzfer teriilete messze hatékonyabb lehetne, ha a technolégia értékesitése fe-
1¢ orientdl6dna (Clark, 2000.). Val6jiaban pontosan ezen irdny felé tart a teriilet napjainkban.
Ahelyett, hogy a technolégiit rikényszeritenék az iparra, az tizleti korok egyre novekvé mér-
tékben jelolik meg a piaci névekedésiiket és versenyképességiiket javité technoldgiai teriilete-
ket. )

Az Egyesiilt Allamokban az els6dleges vitapont a tudomany és technolégia megkiilonboz-
tetése. Az Amerikai Kongresszus ezt az dllami timogatasok kapcsan vitatja meg, de az alapvets
kérdésben benne van a tudomanyos és piaci technolégidk elvilasztisinak nehézsége is. Ami vi-
ldgos, hogy a technolégia a ,kapocs” a piacositisban. (iparosodas, termékek készitése, szolgal-
tatasok nyujtisa). )

A szabadalmaknak évente tobb, mint a kétszeresét iktattik be az Egyesiilt Allamokban, mint
barmely mas orszagban.

A kialakult rendszer vildgos. A kutaték, amikor kapcsolatban dllnak mais teriilteken dolgozé
szakemberekkel, mint példaul egy tizleti kozosséggel, ,,akadémikus villalkozokka” valnak ab-
ban az értelmében, hogy 1j kutatisi teriileteken vizsgil6dnak, 4j teriileteket fedeznek fel tanul-
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manyaiknak, és a szakemberek 4j hdl6zatait hozzik létre kiillonb6z6 diszciplindk kozott. Ez egy
hosszua tava kutatdsi perspektiva, nem a piac vagy a technoldgia altal vezérelt. Ez egy megko-
zelitése egy alaptudomdnynak, amely altal a kutaték kapesolatba kertilnek sokféle szakember-
rel, hogy 4j felfedezéseket tegyenek, és tarsadalmi problémakat oldjanak meg.

A Technologiai Transzfer Modell (Clark és Fast, 2001.) az alibbi 6sszetevékre épiil:
Emberek, mint cselekvok

Barmely tizleti fejlesztésben az emberi tényezd a kules. A kutatdk, a vallalati kulcsemberek, a
kormany tisztvisel6i, a tandrok/professzorok és tanitvanyaik. A kutatds és a fejlesztés évei gyak-
ran elkedvtelenitik és elbatortalanitjik a kutat6i teameket. A kitartdsnak és a hitnek fontos sze-
repe van abban, hogy a technolégiai transzfer sikeres lehessen.

Nem szabad megfeledkezni azokr6l az emberekrdl, akik a vallalaton belil sikra szélltak a
termékek technolégidjaért. Szamukra ugyanolyan nehezek voltak a kihivasok. Meg kellett kiiz-
deniiik a bels6 kihivasokkal, és a vallalatot is vezetni kellett egy 4j piacon. Az er6feszités kote-
lezettséget jelentett az erGforrasok és a t6ke felé. A kulcsot az emberek jelentették. Néhanyu-
kat el kellett tivolitani vagy dthelyezni, mert nem értették a technoldgiai terméket, vagy meg-
ragadtak tradicionalis szokdsaikban és termékekben.

Megkérdezhetnénk, hogy a vallalati kulcsemberek milyen koz6s tulajdonsiggal rendelkez-
nek? Sikereik j6 részét 6sztoneiknek és kitartisuknak tulajdonitjak. Mindegyikdjik tudni vél-
te, hogy van ,valamilyiik” és hogy a ,ki kell tartaniuk”. Ez nem volt konnyi sem személyes,
sem professziondlis szinten. T'6bben szenvedtek a kétkedéstsl, s6t bizonyos szintd megaldzas-
tol is. A végén, 6k kitartottak; és gyGztek.

Innovicié és technologia

Uj étletek. Béven van belsliik. Soha nem lesz vége a talilmanyoknak és étleteknek. Valgjaban
a taldlmanyok és szerzdi jogok szima folyamatosan né. Biarmely 4j technolégiit nehéz piaci
termékké fejleszteni. Ennek ellenére az alapkutatast 4j technol6giava kell alakitani, azt pedig
4j termékké fejleszteni. A véllalatok nem miikodhetnek csak adomanyokbdl és befektetésekbdl.
Terméket kell el6allitaniuk, és eladni azokat egyazon id6ben.

Néhany villalatndl megprobaljak az j technoldgiai fejlesztés sikerének valoszintségét ki-
szamolni, hogy meghatirozzik, hova és hogyan osszik meg er6forrdsaikat. Az egyes tablazat
ezt illusztrilja. Ha egy régi technoldgiat értékesitiink, hagyomanyos vagy régi metédussal, az
értékesitési esély alacsony lesz (3%). Ennek ellenére, vallalati szempontbdl, ez legbiztonsigo-
sabb, legkevésbé kockidzatos megkozelités, hiszen bevilt metédust alkalmaz, megalapozott
technologiaval.

A legkockazatosabb teriilet az 4j technol6gia kiprébélasa 4j értékesitési teriileten. Itt a ju-
talmak magasak lehetnek, ahogy a kockazat is. A legtobb vallalat nem vallalja ezt a kockazatot,
igy nem is esik ebbe a kategéridba. A legjobb véllalati megkozelités az a 10%-os tartomany,
ahol a régi technol6giat 4j értékesitési teriileten alkalmazzak.
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Esély a technoldgia értékesitéséhez

Technoldgia
Régi Uj
Régi 3% 25-30%
Ugyfelek
Uj 10% 30% -

Az alacsonyabb szazalék, alacsonyabb veszély a technika értékesitésében és alacsonyabb jovedelmez8ség.

Forrds: Betchel Co., San Francisco, USA

»Rokonsag” és halézatok

Legaldbb hirom fajta interperszonalis hdl6zat kiilonboztethet meg, mely kézremiikodik tech-
nolégiai transzferben és az értékesitésben. A halézatok horizontalisan és vertikalisan is miikod-
nek. Az egyik magukat a kutatokat foglalja magiban. Egyiitt dolgoznak, részt vesznek taldlko-
zokon, és figyelemmel kisérik egymas munkait. Ez a fajta interakcié a kutatis szempontjabdl is
kritikus, de fontos kutatéi munkajuk értékesitésében is. Kapcsolatok és kotelékek alakulnak ki,
melynek folyamatat kérvonalazza a kettes tdblazat.

Halobzati formacié és interakceié

Horizontilis Vertikalis
. ) . Tanirok
Kutatok Mis kutatok — —
Uzleti vezetSk
. . . . Kutatok
Uzleti vezetSk Uzleti vezetSk -
Tandrok
. ) . Kutatok
Tanarok Mis tanirok — —
Uzleti vezetSk

Forrds: Clark Decker-Ward, 1995

A horizontalis perspektiva koti 6ssze a kutatét a felhasznaléval és az tizleti vezetSkkel a tech-

nologia értékesitéséért. A kutatdsi erdfeszités folyamatos sikeréhez mindkét tényezd egyarint
fontos szerepet jatszik.
Az iizleti halézatok parhuzamosak a kutatéival, de meghatirozasukban kiilonb6znek. Az iizle-
ti vezetGk hil6zatiban helyet kapnak a kapcsol6do tzletek és végfelhasznildi vagy fogyasztoi
bazis. A vallalat meg6rzi ezeket a hdl6zatokat, termékeinek folyamatos értékesitése érdekében.
Egy 4j disztribicids hil6zat mas technoldgia hasznailatit teszi lehet6vé, ami egy teljesen j tiz-
leti irdnyt eredményezhet.

Végiil ott vannak végfelhasznil6k (tandrok) vagy fogyasztok maguk. Nekik is megvannak a

sajat parhuzamos halézataik, amiket hasonléan lehet meghatirozni, mint a korabbiakat. Az
tigyfeleknek is sziikségiik van az egymadssal valé interakcidra.
A hil6zatok sikeres haszndlata hatalmas sikerhez vezethet a technolégia értékesitésében. A ha-
l6zatok multidimenzionalis természete lehet6vé teszi, hogy az emberek speciilis célok érdeké-
ben Iépjenek kapcsolatba egymadssal, de fontosabb, hogy hosszabb id6re 6sszekoti ket szemé-
lyes és szakmai viszonylatban.




A siker kritériuma

A technoldgia transzfer viszonylatdban, a neoklasszikus teéria szerint egy modja van a siker
mérésének: a profit. A villalatnak pénzt kell keresnie. Ez a profit teszi lehetévé a vallalat md-
kodését, a marketing, és a technoldgia eladdsinak folyamatossdgit. Az egyetem és a kutatok
szintén profitilnak ebbdl szerzéi jogdijakon, és mas elényokon, példaul Gj szerz6déseken ke-
resztil. A technoldgia transzfer sikerének alapvet6 kritériuma annak értékesitése. Tovabbi két
méroszamot érdemes még megvizsgalnunk. Az egyik tisztin a didkokra val6 hatdsa. A kutatdsi
eredmények a gyermekek tudomdny tanulasat is jelentdsen segitik. Egy mellékeredmény, hogy
a tudomany egyre népszeribb a n6k, és mas etnikai-kulturdlis hattérrel rendelkezok kozott is.

A masik siker kritérium a kutatéknak eredményeik publikdldsa. A technoldgiai transzfer si-

keréhez a kutatonak vagy feltaldlonak latnia kell elGléptetését vagy mastéle elényoket.

Villalkozészellem

Ezen iris céljainak megfelelGen a technolégia értékesitésérdl elegendd annyit leszogezni, hogy
a kutatok és feltaldlok a technoldgiit eladhatéva teszik. Ehelyett kell, hogy legyen egy vallalkozé a
csapatban a kreativ szinten, és ugyanuigy a vallalaton beliil, és egy a végfelhaszniloknal. A vallalko-
26k ,,csinalok” és az ,izletkotSk”, 6k keresik a lehetGségeket, és mennek utdnuk.

Barth (1962) beszélt a vallalkozéi szereprol korai munkaiban, amikor leirt egyéneket a kor-
manyzaton, egyetemeken, vagy barmely kozosségen beliil, akik l1étrehozzdk vagy keresik az 4j
szinergetikus kapcsolatokat az 6tletek, emberek és szervezetek kozott. Freeman és tarsai (1989)
ismertette részletesebben a villalkozét tanulmanydban. Természetesen Schumpeter (1934)
volt uttordje a teriilet kutatdsdnak és tedridinak.

A technoldgia transzfer targyaldsa szerint a folyamat fontos része a vallalkozészellem. A
technologia atviteléhez véllalkozdi csapatot kell formalni. Ennek ellenére, talsigosan gyakran
is, a kutatok és felfedezdk gyakran egyediil vannak. Val6jdban, a modellt gyakran dgy irjdk le
(Schumpeter, 1934 és Freeman, 1989), hogy az kijel6li az egyént, mint véllalkozét, aki felelGs
az lzleti tevékenységért.

Barmely technolégia értékesitésében az egyéni kutatd és szervezési 1épések vagy a licensz
folyamatok példdul nem elegendGek. A technoldgiat értékesiteni és fejleszteni kell a kutatds
kezdetétSl. Bar a FOSS példa esetében nem teljesen ez tortént, a termékek fejlesztésébe be-
vonta az EBEC-et, mely pénziigyi hozzijaruldssal és marketing tapasztalatival jarult hozza a
sikerhez — ami pénziigyi értelemben a véllalat és szakmailag tuddsokra is igaz.

Osszefoglalis

Ki kell torniink a gazdasagi fejldés és iizlet létrehozdsa megértésének hagyomdnyos utjai-
bdl, nézeteibdl. A torvényhozoknak globdlisan kell gondolkodniuk, elfeledve a hagyomanyos
és neoklasszikus megkozelitést. Sokkal tobbet lehet tanulni és tenni a szabad piac keretein be-
lil mas orszagok otleteit és programjait alkalmazva.

A tisztan killonboz6 elméleti gazdasigi perspektivak kiilonb6z6 elméleti és gyakorlati meg-
kozelitéseket nydjtanak a villalat és az dllam szerepének, mint timogatdst és segitséget nyujto-
nak megértésében. El kell vetniink mind a hagyomanyos, mind a kiilonb6z6 kultirakon, 6rok-
ségeken alapulé megkozelitéseket. Ami érdekes a tudomanyparkokban, hogy nem tdl sok olyan
bizonyiték bukkan fel ami egyik vagy masik gazdasigi elméletet timasztana ald. Ahogy egy
résztvevé megfogalmazta, a park él6nek, s6t evolicidsnak tinik fejlédése kozben.

Ami mindennek ellenére tudott, hogy sziikséges egy teriileti megkozelités, egy egyetem
vagy kutatasi kézpont kulcsfontossigu, és konszenzus sziikséges a k6zosségben a timogatdsrol
és interakciokrol. Alapitdsukat kovetGen, felbukkannak olyan jelz6k, melyek a parkokat értéke-
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lik. Ha egy park sikeresebbnek szamit, mint a tobbi, a siker meghatirozisa fogja definidlni a
méroeszkozt. A siker a régiéban marad, és hosszabb ideig sajat céljai is.

A tudoménypark szerepe a piacon az innoviciés hizédson és az 4j technolégia nyomasan ke-
resztil fontos, de ezen aspektusokat sziikséges tovibbi mélységekben tanulmanyozni ahhoz,
hogy jobban megérthessiik, hogyan er6sitik az innovacié folyamatit. Ahogy korabban meg-
jegyeztiik, a technolégiai nyomas modell szerint a K+F kézpontok olyan technikat fejlesztenek,
amire az iparnak sziiksége van, és igy azt szimukra elérhetévé teszik. Manapsag a leggyakoribb
megjelenési formdja ennek a technoldgiai transzfer programok széleskord hasznailata egyete-
meken és kutatdsi kozpontokon beliil (ugyanigy névekvé szamban az iparon belil is).

Osszefoglalisként elmondhat6, hogy a kutatisi szervezetek hatalmas Gsszegeket koltenek

kutatdsra, és az eredménynek valami hasznosnak — technolégia- kell lennie az ipar szdmadra.
Ezeket a technolégidkat gyakran az iparnak vagy mads iizletnek engedélyezik értékesiteni. Ha
egyszer sikertlt dtvinni vagy értékesiteni azt, a K+F intézetnek mas technolégia fejlesztésébe,
kutatdsiba kell kezdenie. Ennek ellenére a tovabbi kutatdsok folytatdsihoz, egy szervezetnek
szitksége van még timogatisra a technologia végsé értékesitése elott, annak teszteléséhez, de-
signjahoz és meggy6z6 bemutatdsihoz. Ez az a kapcsolat az ipar felé, amit a tudomanyparkok-
nak még fejlesztenie kell, akdrmilyen médszerrel, ami értékes lehet az adott régiéban.
Amit eddig tettiink, az egyfajta megtekintése azon elemeknek, amik egy tudomanyparkot élet-
képessé tesznek, és taldlkozhatnak ott a lokdlis vagy regionalis gazdasagi, tirsadalmi és politi-
kai sziikségletek. Kulcselemek kozé tartozik egy ,hely” vagy ingatlan fejlesztés gj tizleti kez-
deményezésekkel, mint f6bérlGkkel, bar a legtobb esetben jobban megalapozott villalatok is
keresik egy K+F kozosség kozelségét. A ,bérleti dij keresésére” helyezett til nagy hangsily
problémat okozhat a tudomanypark miikédésében.

Mit6l sikeres egy tudomanypark?
Elhelyezkedés: megfelel§ infrastruktiraval,
Elhelyezkedés: egy tudomdnyos intézmény kozelében,
Elhelyezkedés: egy olyan gazdasigi kozosségben ahol a piaci szereplok
hajlandéak az egyiittmiikodésre,
Vezetés: mely képes a piaci kihivdsokra vélaszt adni,
Dontések: hosszi tiavon sziiletnek.

A halézatok, iizletet timogato szolgaltatdsok és iizleti tanfolyamok tisztin mind olyan terii-

letek, amelyeket a tudomdanyparkok nytjtanak 4j befektetSk szamara. To6bb koziilik tovabb
ment globilis és nemzetkozi eladasi, disztribaciés hilézatok valamint més tizleti kapcsolatok
felé. A kérdés, hogy ezek az er6feszitések hogyan kamatoznak majd hosszitivon.
A legprogresszivebb és a legnagyobb iizleti sziikséglet a mag és kockazati t6ke befektetések
megteremtése. Az eurépaiak szerint ez nehézkes, hiszen nincs torténelme a mis sikeres vallal-
kozasokbdl szirmazo6 szabad jovedelmek j vallalatokba valé befektetésének. Ez volt az egyik
kuleseleme a kaliforniai Szilikon Volgybe létrehozott és fejlesztett ilyen jellegl alapoknak.
(Clark, 1993) Eurdpa legnagyobb részében a kormanyzatnak kell aktiv szerepet jatszania. Lét-
eznek olyan eurépai modellek, melyek ezeket a fajta befektetéseket tzik sikerrel (Clark és Jen-
sen, 2000), ezeket sziikséges részleteiben megvizsgalni, és alkalmazni a tudomanyparkok sziik-
ségletei és az 1j, kezd6 véllalkozasok igényei szerint.

Az amerikai ipari piacon, az 4j technolégidk rovid és hosszua tavua piacit ismétlédGen ki kell
egyensulyozni, gyakran a gyors, révidtavi kutatdsi megoldasok igénye miatt is.

A rovidtavisag sérti a hosszu tavu stratégidkat és terveket. Az 4j technoldgia értékesitési mo-
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dell tinik a legjobb megoldasnak, hogy biztositsa a kellemes egyensilyt vagy interakciét az tiz-
leti hiz6-tol6 igények kozott (Clark és Fast, 2000). A tudomanypark barmilyen formdja kulcs-
szerepet jatszik az tizleti fejlédésben, terjeszkedésben.

A kommercializalt kutatdsi programok kormanyzati szabalyozasiban és timogatisaban, kii-
l16nosen az olyan szektorokban mint energia és kornyezet figyelembe kell venni azt a tényt,
hogy a kormanyzati timogatis kritikus. Ahogy Reinert (1998) megjegyzi, az ,altalinos j6lét”
az 0j uzletek fejlédésében a kormdinyzat kovetkezetes és dllhatatos szerepét tartotta fenn az
olasz varosallamok megalkotisa 6ta, ennélfogva hozzajarul a gazdasagi fejlédéshez és tirsadal-
milag pozitiv eredményhez. A tudomdnyparkok jelentds szerepet jatszanak a k6z és magin
pénziigyi er6forrasok a tarsadalmi j6lét szempontjabdl hatisos elhelyezésében is.
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A jogyasztéi elégedettség okainak és kdvetkezményeinek

vizsgdlata a magyar autoé kereskedelemben

Szdnté Szilvia

Cikkiink célja a fogyasztoi' elégedettséget meghatdrozo tényezik, valamint az elégedettség és a lojalitds
kozotti kapesolat, illetve a vevoi hiiség kovetkezmeényeinek (pl. tijravdsdrids, tovabbajanlds, mdrkavdl-
tds stbh.) a vizsgdlata a magyar auto kereskedelemben. Kozponti kutatisi kérdésiink, hogy az dltaldban
erdsnek vélt elégedettség és lojalitds kozotti kapcsolatot vajon milyen tényezok gyengithetik. Tebdt mi
teritheti el az elégedett fogyasztot az tjravdsdrldstol. Kutatdsunk targya a személygépkocsi, mely egy-
részrol boviild és tekintélyes mévetii piacot jelent. Mdsrészrol az autd olyan tartos fogyasztdsi cikk, abol
a fogyaszto bevondddsa/érintettsége magas, bonyolult a vdsdrlisi dontési folyamat és komplex a vételt
befolydsolo tényezik csoportja. Ezek a tények aldtamasztjik a személygeépkocsiboz (mint termék-szolgdl-
tatds komplexumhboz) kapcsolodo fogyasztoi magatartds (elégedettség, lojalitds, tovibbajinlds, mdrka-
vdltds stb.) vizsgdlatat. A gépkocsi kategoridk koziil a vilasztdsunk az also-kozép kategoridra esett,
ugyanis ez a piaci szegmens vesztett dominancidjabol az elmilt években a mini- és a kiskocsik javdra.
Ez a kedvezitlen viltozds is indokolja a bdttérben meghtizodo okok és folyamatok elemzésének sziikség-
szeriiséget.

Bevezetés

Amig a kilencvenes években a villalatok az elégedettség blivkorében éltek, ma mér egyre in-

kabb a lojalitis keril a cégek figyelmének kozéppontjaba. A véllalatok célja a fogyasztoi elége-
dettség magas szintjének elérése mellett vasarloik/iigyfeleik hosszi tivi megtartisa.
A termékkel és a kereskedGvel val6 elégedettség (ez utdbbi a vasarldsi és a vevGszolgélati elé-
gedettségbdl adodik) kozotti osszefiiggések vizsgilata az autdkereskedelem szempontjabdl na-
gyon lényeges. A kereskedével val6 elégedetlenség nemcesak a markdara ,,sugiroz ki” negativan,
hanem kozvetleniil markavaltishoz is vezethet, amennyiben a vasirl6é ugyanazt a markit mds
kereskedénél mar nem talalja meg.

Az autéipari mirka- és kereskedd-lojalitds magas jelentéségét piac- és termékspecifikusan
lehet megmagyarazni. A gyakran megfigyelhet6 markalojalitisnak az dtlagon felili vasarlasi
kockazat és kiilonosen a markavaltasndl felléps — a magas bevonddas (azaz a termék irdnti erds
érdekl6dés) miatti — vasarlasi disszonancia az oka. Piacorientilt szempontbdl az autdipar ma-
gas versenyintenzitdsa karoltve a csak lassan novekvs piaci volumennel indokolja azt, hogy az
értékesitést uigy lehetne biztositani, ha az értékesitési torekvések kozéppontjaba a markalojali-
tas kialakitasa keriilne. Ebben az értelemben a markalojalitisi rita az értékesitési politika haté-
konysdgi mérészamanak tekintets.

Cikkiinkben ismertetjiik a vasarlasi elégedettséget-tipusokat (termékkel, vasarlassal és mar-
kaszervizzel val6 elégedettség) meghatirozé f6bb tényeziket, az elégedettség és marka-, keres-
kedélojalitas kozotti kapcesolatot. Ravilagitunk a lojalitist moderalé faktorok (valtozatossiagra
val6 torekvés, kommunikdciéra-, Gjdonsdgra- és imazsra val6 nyitottsig -, arérzékenység stb.)
hatdsdra a magyar als6-kozép kategorids gépkocsi vasarlok és -tulajdonosok korében. Foglal-
kozunk tovibbd a vevdi hiiség Osszetevoivel/kovetkezményeivel (tovdbbajanlas, Gjravasarlds

stb.)

! Fogyaszto alatt a személygépkocsi vdsarlojdt és jelenlegi tulajdonosdt, valamint mdrkaszerviz-iigyfelet értiink e
gy Y8 jat es j gt tuiay) 1) Y K 4
személyben.




Irodalmi hattér

Az elmult évtizedben a kutaték felismerték, hogy a fogyasztéi elvandorldsi magatartas kiros
hatdssal lehet a véllalat nyereségére és életképességére. Egy id6 utan a lojilis vevSk tovabb épi-
tik az iizletet nagyobb mennyiség visarlasaval, prémium ar megfizetésével és Gj ajanlasokkal
pozitiv szdjreklaim révén (Keavaney 1995, O’Brien és Jones 1995). A korai kutatdsok a valtisi
magatartisra/szandékokra vonatkozdan a mindség észlelésével (Rust és Zahorik 1993), az elé-
gedetlenséggel (Crosby és Stephens 1987) és a szolgaltatds-hibakkal (Kelley, Hoffman és Da-
vis 1993) kapcsolatosak voltak. Az elvandorlas/elpartolds-magatartds vizsgilata kapcsin két
tényezére kiemelten kell odafigyelni: a fogyasztdi lojalitdsra és a fogyasztoi elegedettségre.

El6szor is, az értékes vevok magja lojalis tigyfelekbdl all. Kutatisok igazoltik, hogy a lojalis
fogyasztok nyereségesebbek nemcsak révid tivon azért, mert tobbet koltenek (O’Brien és Jo-
nes 1995), hanem amiatt is, hogy hosszutavon pozitiv szajreklamot fejtenek ki (Reicheld és Te-
al 1996). A lojilis vevok sokkal kozvetlenebbiil hatnak a profitra (Oliver 1997) a jelenlegi és po-
tencidlis értékiik miatt.

Maisodsorban az elégedettség a véllalati nyereségesség kulcstényezGje. Korai kutatisok mar
kimutattdk, hogy az elégedett fogyasztoknak kisebb az drérzékenysége és jobb a kompetitiv el-
lenalldsa, a vallalat pedig profitilhat a lecs6kkent hibakoltségekbdl és a megnovekedett valla-
lati hirnévbél (Anderson, Fornell és Lehman 1994, Fornell 1992).

A fogyasztoi elégedettség témaja, mind a marketingelméletben, mind a vallalati gyakorlatban va-
16 kiemelt szerepét annak a feltételezésnek koszonheti, mely szerint a fogyasztéi elégedettség,
mint a vallalati politika kézponti eredménye kozvetleniil vagy mas magatartisrelevans konst-
rukcidkon keresztiil (pl. beillitédas, preferenciak) szignifikinsan befolyasolja az Gjravisarlast
(Oliver 1980, 461. oldal, Bearden és Teal 1983, 21. oldal, Kotler és Bliemel 1995, 316-319. ol-
dal). Annak ellenére, hogy szdmos kisérletet tettek mar a fogyasztoi elégedettség magyarazata-
ra, a mai napig nincs egyetértés az elégedettség fogalmaval vagy meghatirozé tényezoivel kap-
csolatban (pl. Spreng, MacKenzie, és Olshavsky 1996). A kutat6k tobbsége a fogyasztdi elége-
dettséget tipikusan olyan értékels folyamat végeredményének tekinti, ahol a vasarlas elott el-
varasokat hasonlitjak Gssze az észlelt termékteljesitménnyel a fogyasztis alatt, illetve utdn (pl.
Oliver 1980, 1981, Rust és Oliver 1994). Mindazonéltal néhdnyan dgy latjak, hogy ez a defi-
nici6é nem magyarazza teljesen a az elégedettség konstrukcidjit (Anderson és Fornell 1994, Gi-
ese és Cote 2000).

A kutatok kifejlesztettek alternativ magyardzatokat a fogyasztéi elégedettségre vonatkozo-
an, azonban ezek koziill még mindig a diszkonfirmaciés paradigma a legelterjedtebb (Oliver
1980, 1981; Spreng, MacKenzie, és Olshavsky 1996, Tse és Wilton 1988). Eszerint az elvirai-
sok és a nem-megerGsités az a két viltozo, amely a legjobban magyarazza a fogyasztoi elége-
dettséget.

Fogyasztoi elégedettség és lojalitds kozotti kapcsolat

Szamos empirikus felmérés igazolja, hogy a fogyasztdi elégedettség és a lojalitds kozott szig-
nifikdns kapcsolat mutathat6 ki (pl. Fredericks és tarsai 1995, Gronholdt és tarsai 2000, Mar-
tensen és tarsai 2000, Parasuraman és Grewal 2000, Hetesi 2001). Hagyomdnyosan azt felté-
telezték, hogy az elégedettség hatdsa a lojalitdsra linedris. Ez a feltételezés azonban nemrégen
megvéltozott (Auh és Johnson 1997, Bloemer és Lemmink 1992, Bloemer és Kasper 1995, Jo-
nes és Sasser 1995, Reichheld 1996). Reichheld (1996) példaul azt dllitotta, hogy nem szokat-
lan, hogy viszonylag elégedett fogyasztdk is hitlenné vilnak. Néhany szerzé arra is felhivta a
figyelmet, hogy a legelégedettebb fogyasztok nem vilnak sziikségszerten lojilissd, illetve na-
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gyon sok elégedett fogyaszté elhagyja a szervezetet (Jones és Sasser 1995, Reicheld-Sasser
1990, Reicheld 1996, Oliver 1999, Neal 1999). Arra is taldlunk kutatasi példat, hogy az elége-
detlen fogyasztok is lehetnek lojélisak, ami ugyancsak megkérddjelezi az elégedettség-lojalitas
kapcsolat egyértelmiségét (Vollmer és tarsai 2000, 476. oldal, Hetesi 2001).

Wimmer és Rolett (1998, 1245. oldal) szerint az elégedettség nem feltétleniil vezet vevoi hii-
séghez. Bar az elméletben és a gyakorlatban erGs 6sszefiiggést mutattak ki a két konstrukcio
kozott; mégis példaul azon vasarlok 60-80 szazaléka, akik automarkat valtanak, a megkérdezé-
sek alapjan elégedettek vagy nagyon elégedettek. A vevGi hiség — a fenti gondolatmenetet
megforditva - nem csak vevoi elégedettségbdl adodik. Az inkabb pszicholdgiai tényezSk mel-
lett példaul verseny altal indukélt k6t6dések (pl. monopolhelyzetben 1év6 eladd), helyzeti fak-
torok (pl. nem all rendelkezésre alternativ kinalat, kényelmesség) és tényleges kényszerek (pl.
technologiai rendszerhez valé kapcsolddas, szerzGdéses vevi hiiség) is meghatirozzik a vevéi
lojalitast.

Kutatdsi evedmények az autoiparban

Burmann (1991) 1991-ben végzett kutatisokat egy német autégyarté termékeivel kapcso-
latban 6000 vevé megkérdezésével. Az autévasarlas utani 1,5 évben 0,56-o0s LISREL-struktd-
ra-koefficienssel messze a vasarlasi elégedettségnek volt a legnagyobb befolydsol6 hatisa, ezt
kovette a vevGszolgalattal valo elégedettség (0,27), majd a termékelégedettség (0,04).
Rapp 1995-ben végzett kutatdsokat az autéiparban 406 sztenderdizalt kérdGiv eredményét fel-
dolgozva. Rapp eredményei szerint az autévasirloknal, -haszniloknal a lojalitds és az elége-
dettség kozott erds az Osszefiiggés (0,84). A lojalitds variancidjanak 71 szazalékat magyaraztik
a modell tényezsi. Ezzel Rapp megerssiti a ,az elégedett vevok lojilis vevék” véleményt. A lo-
jalitds dimenziéndl meghatdrozott viltozok értéke mind 0,8 feletti. A koefticiensek magas szaj-

reklam-vonatkozast mutatnak: a gyirté vagy a keresked6 tovabbajanldsinak értéke: 0,85 és
0,82.

Peter (1998) lojalitas-modelljét az autéiparban tesztelte egy neves német automarkan keresz-
til. A modell eredményei megerssitik azt az elméleti vitakban mar kinyilvanitott feltételezést,
hogy az elégedettség (0,40) mellett mds tényezSk is fontosak a vevéi hliség szempontjabol. A
»pszichikai viltasi akadalyok” (pl. torzsiigyfelek kiemelt kezelése, kereskedGvel val6 személyes
kapcsolat stb.) befolydsa (0,63). Ezzel a két pozitiv tényezével all szemben a ,valtozatossig ke-
resés” —0,43 direkt negativ hatdsa. Ehhez jarul még a ,konkurencia kindlatinak vonzereje” di-
rekt negativ befolyasa —0,21 értékkel. A lojalitds és a tovabbajanlas gyakorisiga, az Gjravasarla-
si szandék, az Gjravasarlds valoszintsége és keresztvasarlasi potencial kozotti kapesolat értéke
rendre: 0,56; 0,83; 0,14 és 0,77.

Hipotézisek

A hipotézisek els6 részét az elégedettségre, illetve az elégedettség és lojalitds kozott kap-
csolatra vonatkoz6 feltételezések adjak. A hipotézisek masodik része olyan feltételezéseket fog-
lal 6ssze, melyek mds tényezok elégedettségre valé befolydsara vonatkoznak.

A visarloi elégedettséget kutatdsunkban — igazodva az autdipar mint specidlis iparag sajatos-
sagaihoz, valamint a hasonl6 teriileteken végzett kutatdsok eredményeihez - litens konstruk-
cioként értelmezziik, mely 6nmagiban nem mérhetd.




A hazai viszonyokat tekintve az autokereskedelemben a visirloi elégedettséget harom elége-
dettségtipus altal mértiik:

I. A viésarlassal/markakereskedével valo elégedettség,

II. A termékkel/markaval val6 elégedettség, illetve

III. A szolgaltatdssal/markaszervizzel val6 elégedettség alapjan.
E hirom vésirldi elégedettség-tipus mérése tobbdimenzids skdlazassal tortént, amelyek meg-
bizhatésagat konfirmativ faktor analizissel ellenoriztik.

A lojalitas dltalunk értelmezett fogalma: a vevé elkotelezettsége és arra vonatkozoé szandéka,

hogy folytatja a vallalattal az tizleti kapcsolatot, ismételten a vallalatnal vasarol, illet6leg to-
vabbajianlja a villalatot.
A lojalitds az autdiparban kétféle modon jelentkezhet: egyrészt lojalis lehet a vevs a keres-
kedihoz, amely természetesen hatdssal van a masik fajta lojalitdsra: a mudrkdhboz vald lojalitdsra. A
kétféle lojalitast a tovdbbajanlas, Gjravasarlas, keresztvasirlds tényezSk — 6tfokozata Likert-ska-
lin mértiik.

Els6 hipotézisiink arra vonatkozik, hogy megvizsgaljuk, milyen a kapcsolat az elégedettség ha-
rom tipusa és a markalojalitas kozott.

Hla: A vasarlassal val6 elégedettség erds pozitiv hatassal van a lojalitasra.

H1b: A termékkel val6 elégedettség erSs pozitiv hatissal van a lojalitasra.

Hlc: A markaszervizzel val6 elégedettség erds pozitiv hatassal van a lojalitasra.

El6zetes kvalitativ informaciéink és mds szakirodalmi eredmények alapjan (Burmann, 1991)
feltételezziik, hogy a hiromfajta elégedettség koziil a termékkel valé elégedettségnek van a leg-
nagyobb hatisa a lojalitasra.

H2: A lojalitasra a termékkel val6 elégedettségnek van a legnagyobb hatasa.
H3: A harom elégedettségtipus koziil a termékkel és a markaszervizzel valo
elégedettség kozott a legerdsebb a kapcsolat.

Kutatdsi célunk annak vizsgilata, hogy milyen mas tényez6k befolyasolhatjik a fogyasztéi lo-
jalitast. Modelliinkbe ezért bevontuk azokat a tényezSket, melyek eltérithetik a fogyasztot a lo-
jalitastol. Ezek koziil az egyik a fogyaszté arérzékenysége, melyet olyan 6t mért valtozoval ir-
tunk le, melyek arra vonatkoznak, hogy a hasonlé teljesitményd, olcsobb autéra szivesen vil-
tana-e a vasarlo.

H4: Minél arérzékenyebb a fogyaszto, annal kevésbé lesz lojalis a markahoz
és a markakeresked6hoz.
A lojalitdsra még nagyobb hatissal 1év6 tényezoket fogyasztoi magatartds alatt foglaljuk Gssze.
Ezalatt az autépiaccal kapcsolatos attitidot, a fogyasztd kiilsi informdcick irdnti fogékonysdigdt
értjitk. Négy ilyen tényez6t killonboztetink meg:
- a fogyasztd ujdonsigok irdnti fogékonysiga (figyeli és nyitott az 4j modellekre),
- a fogyaszté kommunikdciora valé fogékonysaga (szereti és odafigyel az autéreklimokra),
- a fogyaszt6 imdzsra val6 fogékonysiga (fontos szimdra, hogy milyen az aut6 imazsa,
pl. az Ev autdja),
- a fogyasztd kornyezetére”, referenciacsoportja véleményére val6 fogékonysag
(fontos szamadra, hogy a baratai, kollégai, ismer&sei mit gondolnak az adott markarol).
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H5: Negativan befolyisolja a markihoz és a markakeresked6hoz valé lojalitast,
ha a fogyaszt6 fogékony az 6t koriilvevs informacidkra.

A lojalitasra feltételezésiink szerint még — bizonyos feltételek kozott - az értékesités modjanak
is hatdsa van.

Hé6: Ha a fogyaszté mar dontott a markardl, valamint foglalkozik az értékesités
modjiban 1évé kiilonbségekkel, akkor az értékesités médja arnyalja a lojalitast.
A hipotézisek alapjan kirajzol6d6 modellt az eredmények ismeretében a cikk végén kozoljiik.

Kutatis médszertana

A kvantitativ kutatdst megel6z6en autévasarlokkal és -tulajdonosokkal (18 £6) készitett 18
mélyinterjik soran tartuk fel a vasarldsi elégedettséget és lojalitist meghatirozé tényezdket. A
kvantitativ kutatist kérdezdbiztos dltal kitoltott kérdives megkérdezés formajiban tortént. A
kutatds helyszinei budapesti nagy parkoldk voltak. A kutatds 2002. januar 27-t6l 2002. marci-
us 24.-ig tartott. A mintaba (517 £8) olyan als6-kozépkategorias gépkocsikkal rendelkez6 auté-
tulajdonosok és -visarlok keriilhettek be, akik megfeleltek a kovetkezd kritériumoknak: Fiat,
Nissan, Renault vagy VW marka egyike volt a birtokukban, Gjonnan és Magyarorsziagon, mar-
kakeresked6nél, legalabb egy éve vasaroltik a gépkocsijukat, valamint a vasdrlds 6ta voltak mar
markaszervizben autéjukkal.

A kutatds szempontjabol lényeges volt, hogy a megkérdezettek rendelkezzenek vasarlassal
(markakereskedéssel), termékkel-, és szolgaltatissal (markaszervizzel) kapcsolatos elégedett-
séggel. Mivel a kérdé6iv terjedelmes volt (8 oldal), a vilaszadok az autémarkdjuknak megfeleld
ajandéktargyat kaptak, ezaltal 6sztonozve valaszadasi hajlandésagukat.

A kutatdsban Cronin és Taylor (1992) eredményeire timaszkodva nem mértik kiilon az elva-
rasokat és a teljesitményt, hanem csak a teljesités szintjét. Az egyes termék/szolgaltatds-para-
méterekhez tartozé fontossdgi stlyokat az ok-okozati vizsgilat eredményeibdl szarmaztattuk.

Otfokozati elégedettségi-, valamint egyetértési skila hasznilata mellett déntottiink. Egy-
részt azért, mert az 6tfokozatd skila a magyar tapasztalatok szerint megfelel6 mérdskalanak te-
kinthetd, az iskolai osztalyzatoknak megfeleld skalat konnyebben hasznéljik a valaszaddk az ér-
tékelésre. A modell tesztelését a strukturalis egyenletek modszerével végeztikk az AMOS 4.0
verzi6jat felhasznilva.

Eredmények

A hirom elégedettségtipus koziil a lojalitasra a leginkdbb a termékkel val6 elégedettségnek
van hatdsa. A visarlassal val6 elégedettségnek elenyész6 a hatdsa a lojalitdsra (valészintileg a
markakereskedés alapos és koriiltekintd kivalasztdsa miatt), mig a markaszervizzel val6 elége-
dettségnek van hatdsa a lojalitdsra, ha nem is talsdgosan erGs. Els6 hipotézisiink tehdt részben,
a masodik pedig teljesen igazolodott.

SAT _prod SAT serv SAT _purc
SAT _product Pearson C. 1 ,448 ,502
N 516 516 515
SAT _service Pearson C. ,448 ,610
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A hiarom elégedettség-tipus kozott kapesolat egyértelmien szoros, ami jelzi, hogy a vésar-
lasi elégedettség latens konstrukceiét leird valtozokat jol hatiroztuk meg. A leger&sebb kapcso-
lat a vasarlassal és a szervizzel val6 elégedettség kozott mutathato ki (0.610), amit megmagya-
razhat az a tény, hogy a visarlds (markakereskedés) és a markaszerviz helyszine azonos, illetve
el6fordulhat ,atfedés” a személyzetben, azaz a szervizbe igyekvé tigyfél gyakran ahhoz a mar-
kakereskedésben dolgozé munkatirshoz fordul szervizelési problémajaval, akinél vésirolta a
gépkocsijat. Harmadik hipotézisiinket elfogadhatjuk.

A marka-stitusz konzisztencidval a lojalitds egyik megnyilvinulasi formajit (markalojalitds)
mértiik. Tehat csak azért nem valtanak a valaszadok markdt, mert megvaltozott a jovedelmiik
vagy beosztisuk, inkdbb az adott markan beliil keresnek masik tipust.

Az arérzékenységnek negativ irdnyud és gyenge a hatdsa a lojalitisra. Mindazonaltal elfo-
gadjuk azt a hipotézist, mely szerint az ar-koltség viszonyok moderdljdk a lojalitdst és eltérit-
hetik a visarlokat a markahidségtol.

A fogyaszt6 fogékonysaganak szintén negativ és gyengén kozepes a hatasa a lojalitasra. Igy
elfogadjuk, hogy a visarlé lojalitdsit moderdlja a fogyasztoi magatartdst.

Az értékesités modja drnyalatnyit moderdlja a lojalitast, tehat hipotézisiink elfogadhatjuk.
Az értékesités modja valtozot leginkabb a régi aut6 beszamitdsa, még viszonylag erésen az ar-
engedmény mértéke, azonban kozepes mértékben a markakereskedés kozelsége hatirozza
meg.

A lojalitdst olyan second order faktorként kezeljiikk, melyet két tényezG: a markalojalitas és
a markakeresked6i lojalitis ir le.
A markalojalitds leginkabb a marka Gjravasarldst irja le, de csaknem ugyanilyen mértékben ha-
tirozza meg a marka tovibbajanlast, illetve még erds a keresztvasarlashoz valé kapcsolodas. A
kereskedével szembeni lojalitds mind a szervizszolgéltatds tovabbajanlasit, mind a markakeres-
kedés tovabbajanlasat jol leirja.

A modell illeszkedése:
sample size: 517
Chi-square = 1202,214
Degrees of freedom = 391
Probability level = 0,000

Mode RMR GFI AGFI PGFI

Default model 0,198 0,854 0,826 0,718
Saturated model 0,000 1,000

Independence model 0,397 0,430 0,390 0,402

A modell illeszkedése a chi-négyzet és a szabadsdgfok ardnyat tekintve jénak mondhaté. Mi-
vel elég nagy mintirdl van sz6 alacsonyabb chi-négyzet és szabadsigfok ardny elérése nem va-
16szinti. A modell jésagat leiré GFI és AGFT 0,9 kozeli értékei is még elfogadhatdak.




Osszefoglalis

Kutatisunk lényeges konklizidja, hogy a lojalitdsra leginkabb a termékkel és a szervizzel va-
16 elégedettségnek van hatdsa azon als6-kozép-kategorids autovasarlok és -tulajdonosok koré-
ben, akik mar legaldbb egy éve rendelkeznek gépkocsijukkal. Az eredményeink alapjin a ter-
mékkel val6 elégedettség a legfontosabb, tehit a termékkel valé elégedetlenséget nem tudjik
ellensulyozni a kellemes vasdrlasi tapasztalatok vagy a szervizszolgiltatassal valé elégedettség.
Megleps a vasarlassal val6 elégedettség kis szerepe, amelyet tobb okra is visszavezethetiink:
egyrészt annak a markakereskedésnek koriiltekint6 kivalasztasara (alapos informdcidkeresési és
dontéshozatali folyamattal, magas bevonddissal karoltve), ahol az autét végiil megveszik, mas-
részt a korabbi visirlasi emlékek torzuldsara, eltlinésére.

Modelliink alapjin a lojalitast az elégedettségen kiviil leginkibb (negativ irainyban és koz-
epes mértékben) a fogyasztoi kiilsé informacidkra valé fogékonysaga befolyasolja, melybe be-
leértjiik az imdzsra, referenciacsoport mint kozvetlen kornyezet véleményére, kommunikdcio-
ra és az Gjdonsagra valé nyitottsdgot. A fogyaszt6i magatartison belill meghatirozé az imazs-
ra és az Ujdonsigokra val6 érzékenység szerepe, mig a kommunikiciéra és a kiils6 kornyezet-
re val6 nyitottsignak kozvetten kicsi a hatdsa a lojalitasra.. A fogyaszté fogékonysaga az 6t ko-
riilvevs informacidkra (pl. valtozatossigra vald torekvés formdjaban) tehat kiolthatja a vevéi
elégedettség pozitiv hatdsat. Tehdt a visarloi elégedettség nem mindig vezet nagyobb lojali-
tashoz. Ha az autétulajdonos, - vasarlé nemcsak sajat tapasztalatait (elégedettségét vagy elége-
detlenségét) veszi figyelembe, hanem nyitott a kiils6 informdciok felé is, akkor ez megsziintet-
heti a megfelel6 markakereskeddi tevékenység hatasit.

Ha a lojalitas kovetkezményeit nézziik a magyar modellben, akkor a lojalitdst leginkdbb az j-
ravasarlas valoszinidsége (0,80) irja le, majd ezt koveti a tovabbajanlas (szolgaltatdsé: 0,76, mar-
kaé: 0,62 és kereskedGé: 0,56), végiil pedig a keresztvasarlas kovetkezik.

A modell a jovGben kiterjeszthetd egyéb tényezok vizsgalataval: pl. bevonddas, reklimok/kom-
munikacio, valtisi akadalyok, szocidlis stitusz és kornyezet hatdsa a vasarl6i- és tigyfél maga-
tartasra.

A kutatis az FKFP 0019/2001, valamint a Fiat Magyarorszag Kft, a Porsche Hungaria
Kereskedelmi Kft., a Renault Hungaria Kft. és a Summit Motors Hungary Rt. timoga-
tasaval késziilt.
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A domindns marketingmix kialakuldsa

- a termék- és marketinginnovdcié ésszekapcsoldsa

Rekettye Gdbor

tanazékvezet6 egyetemi tandr
PTE KTK Marketing Tanszék

Absztrakt

A szerz6 — nemzetkozi irodalomkutatdsra alapozva — elemzi az innovécié fogalmat és értel-
mezési tartomanyat. A termék-, technoldgia- és folyamat-innovacidk torténetét vizsgilva a ku-
tatok bizonyos torvényszertségeket dllapitottak meg, és az innovicié ciklust — e torvény-
szerliségek alapjan — szakaszokra bontottik. A folyamat els6 fazisit az innovdcio képlékeny sza-
kaszdnak nevezték el. Ezt a szakaszt a forradalmi (vagy masképpen az un. ‘nem folyamatos’)
termékinnovicié megjelenése jellemzi. Az j termékotlet tobbiranyu fejlesztést inspirdl, amely
fejlesztések eredményeképpen a szakasz végére kikristilyosodik az Gn. domindns termékforma.
Ez a domindns termékforma hossza évekre meghatarozza az adott termékkategéridt. A domi-
néns termékforma kialakuldsdval (a masodik szakaszban) a villalati figyelem a termék hatékony
eloallitasat lehetdvé tevd technoldgiai- és folyamatinnoviaci6 felé fordul. A harmadik szakasz-
ban az un. pé6tlélagos vagy addicionalis termék- és technolégia-fejlesztés veszi at a {6 szerepet.
Ez a szakaszt az innovdcid dtmeneti szakaszdnak nevezik.

A szerz6 az innovicié — fentiekben vazolt — torvényszertiségeinek anal6gidjira épitve tor-
vényszeriségeket dllapit meg a terméket kiséré marketingtevékenység vonatkozasiban. Az a
hipotézise, hogy a forradalmian 4j termékeket (szolgiltatisokat) elGszor tobbféle marketing-
kezdeményezéssel kisérelik meg piacra vinni. A domindns termékforma kialakuldsit kévetGen
azonban nagy az esélye annak, hogy kialakul a domindns marketingforma is. Domindns marke-
tingformdn a szerzd az alkalmazott marketingmix-eszkiozok erds hasonlosdgdt, felbaszndldsuk azonos,
vagy nagyon hasonlo modjdt érti. Ezt kovetGen a szerzd hipotézisét a termékmarketing, az dr, a
disztribicié és a marketingkommunikaci6 teriiletérél vett gyakorlati példakkal igazolja.

BEVEZETES

A szakirodalomban egyetértés van abban, hogy az innovicié, 1j termékek megjelentetése a
piaci siker kulcstényezbje; az sem vitatott, hogy az ezredfordulodt jellemz6 j piaci feltételek ko-
zott e funkcié jelentdsége novekvGben van (Drucker, 1985, 1993, Zairi, 1995, Cooper, 1998,
Cumming, 1998, Johne, 1999, Shepherd és Ahmed, 2000, Polton és Ismail, 2000, Johannes-
sen et al, 2001). Nem ilyen mértéki az egyetértés azonban az innovicié fogalmat, értelmezé-
si tartomanyat és folyamatat illeten. A szakirodalom dttekintése arrdl is tantskodik, hogy a
marketing-innovaciok targyaldsa meglehetGsen ritka, és kevés figyelmet kap a termék- és a
marketing-innovaciok kolcsonos osszekapcesolasanak témakore.
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A MARKETING-INNOVACIO FOGALMA

Az innovici6 irdnt egyre névekvd gyakorlati és akadémikus érdekl6dés ellenére mind a mai
napig nem alakult ki a fogalom egyértelmi definicidja, és kiillonosen hidnyos a marketing-in-
noviaciok megfogalmazasa. Az innovici6 definialasanak kiindulépontja mindig az 4jdonsig, az
ujszertiség fogalma, azaz valami Gjnak bevezetése, életbe léptetése. Az Gjszerliség az, ami az in-
novaciét megkiilonbozteti az egyszerd valtoztatast6l. Az Eurdpai Bizottsag an. zold konyve az
innoviciot a kovetkez6képpen hatirozza meg: az innovicié az jdonsignak a gazdasagi és tir-
sadalmi szfériban megvalosul6 sikeres létrehozasa, asszimilaldsa és felhasznilisa (European
Commission, Green Paper on Innovation, Brussels, 1995, 9. old). Az djszeriiség fogalma per-
sze azonnal kérdéseket vet fel, mint ahogy Johannessen et al. (2001) mar tanulmdnyuk cimé-
ben is felvetik: ‘mi az {j, mennyire, hogyan 4j és kinek 4j’.

Mennyire 1j - folyamatossig és diszkontinuitds

Mivel az innovicié szorosan Osszefiigg az ujdonsdg fogalmaval, a vizsgalodast célszerd a

‘'mennyire Uj’ kérdéssel kezdeni. Az Gjdonsigfok tisztizasa azért is fontos, mert ettSl figgden
eltér6 megnevezéseket hasznalnak mind a gyakorlatban, mind az elméletben. A megnevezések
és fogalmak azonban e teriileten is sokszor dtfedok, kiillonbo6zek, olykor félrevezetdk.
Suzan Hart (1996) példaul az Gjdonsag fiiggvényében kiilonbséget tesz a fejlesztés és innova-
ci6 kozott. Miller és Morris (1999) folyamatos és diszkontinuus (nem folyamatos) innovéciok
kozott tesz killonbséget. Masok folyamatos és radikélis (Cooper, 1988), megint masok addici-
onilis (incremental) és radikalis (Johannessen, 2001), megint masok folyamatos és forradalmi
innovaciokrél beszélnek. Tobben a radikalis innovaciot "attorésnek’ (breakthrough) nevezik
(Waite et al.,1999). Zairi (1995) pedig a folyamatos és nem folyamatos innoviciok fogalmat
hasznilva, a folyamatos innoviciokon belil megkiilonbozteti a dinamikusan folyamatos inno-
vacidkat. Ivanyi Attila Szilard és Hoffer Ilona (Ivinyi — Hoffer, 1999) szerint ma mar nemcsak
az alapvets valtozdsokat tekintjitk innoviciénak, hanem idetartozonak vessziik az eddigiekben
gyartott termékek, a korabban alkalmazott technolégiak kisebb mértékd javitisat, tokéletesité-
sétis. Ennek ellenére 6k is ugy érzik, hogy az Gjdonsagérték alapjan fokozatokat célszerd meg-
kilonboztetni, és ezért ,bazisinnoviciokrol”, ,fejleszté innovacidkrol” és ,latszatinnovaciok-
r6l” beszélnek.

Piaci-marketing szempontbdl — jéllehet a megnevezés maga nem a legfontosabb szempont
— célszert killonbséget tenni a régi struktirakra épiil6 ujdonsigok és a régivel szakito, 4j struk-
turdkat feltételez6 Gjdonsagok kozott. A kétféle ujdonsig ugyanis vallalaton beliil is, a piacon
is és a vevok korében is eltérd hozzaillast igényel. Ebbol a megfontolasbdl kiindulva jelen ta-
nulminy is a folyamatos és a nem folyamatos (diszkontinuus) innovacidk kozott tesz kilonb-
séget.

Folyamatosnak nevezhets az az Gjdonsag, amely a meglévire strukturdra épiil, és igy az 1j
és a régi kozott kompatibilitds fenndll. A folyamatos marketinginnovacié nem igényli a fo-
gyasztol magatartas, illetve a felhasznaldi szokasok viltoztatdsat, hiszen az alkalmazott marke-
tingmix azonos, legfeljebb jobban alkalmazhat6 az adott termékkategoria piacraviteléhez. ,A
folyamatos innovici6 az ismert vildg hatirain belil megy végbe. Akkor eredményes, amikor a
vevGk jovobeli igényeit a meglévd ipari struktdrival, a meglévs versenyszerkezettel is ki lehet
elégiteni. ... A folyamatos innoviciot konvergens gondolkoddsméd jellemzi — progressziv
korszertsitésekkel, élesebb fokuszalassal, és ezek révén a specializicié névekvd mértékével” —

irja Miller és Morris (1999).




A diszkontinuus marketinginnovécio jellemzdje az, hogy szakit a multtal, radikélis forradal-
mi valtozast eredményez a marketing egészében, illetve annak egy-egy részteriiletén. A mar
idézett Miller és Morris megfogalmazasa szerint az innovéicionak ez a fajtdja ,,mar kiviil esik a
meglévé piacokon, piaci szegmenseken, és ha sikereses, akkor kiterjeszti, djradefinidlja a pia-
cot, 4j lehetdségeket teremt. Laterlis, divergild, a jelenlegi hatirokat dtlépé gondolkoddsmo-
dot igényel”. A multtal val6 szakitds, termékinnovicidk esetében a korabbi termék — fogyasz-
t6’ viszony megvaltozasit jelenti (gondoljunk példaul az ir6gép és a szovegszerkeszté haszna-
latdnak kiillonbségeire). De a multtal val6 szakitds a ’termék — mds termékek’ viszonyt is meg-
valtoztatja. Az innovativ 4j termék nem lesz kompatibilis a meglévé struktiraval (gondoljunk
példaul a floppy diszk és a kompakt diszk eltérésére). Dhebar (1994) az 4j, informdcids kor-
szakra utalva a ‘multtal valé szakitds’ még egy formajit emliti: a termék — adatbdzis viszony
diszkontinuitdsasat. (Ebben az esetben arrdl van sz6, hogy az Gjonnan megjelent szoftver, ope-
raciés rendszer, stb. nem tudja ’olvasni’ a korabbi adatokat, fijlokat.) A radikélis innovaci6 —
divatos kifejezéssel élve — djradefinidlhatja a piacot, megvaltoztathatja a kialakult piaci struktirat.

A valéban 4j dolgok piaci terjedése fentiek miatt lassabb lehet, mint a multtal nem szakité
ujdonsigoké. Az innovaciok piaci terjedésének szintén nagy irodalma van, legtobbjiitk azonban
Rogers 1962-ben irt mivébdl tiplalkozik.

Mi 1ij - az innovdcio értelmezési tartomdnya

A gazdasigban megvalésitott innovicié értelmezési tartomanyarol is vitdk vannak. A szaki-
rodalom dttekintése arrdl ad szimot, hogy innoviciérél leggyakrabban a termékek és a tech-
nolégia Osszefiiggésében beszélnek. Ujabban azonban sok sz6 esik a miikodési folyamatok in-
novacidjardl is. Folyamat-innovaciot jelent példaul a TQM bevezetése, vagy gazdilkodasi fo-
lyamatok korszerisitése, wjjaalakitisa (business process reengineering) (Cumming, 1998). Je-
len tanulmany ezt a sort még egy teriilettel boviti, ez pedig a marketing-innovicié. Nemcsak
a termék, a szolgaltatds vagy technoldgia, esetleg miikodési folyamat szakithat a multtal, ha-
nem a marketing is. Meglévé termékeket és szolgaltatdsokat is lehet a kordabbiaktdl egészen el-
tér6 modon, a megszokottdl radikalisan killonb6z6 marketing-eszkozrendszerrel piacra vinni.
Innoviciénak nevezhettiik példaul azt, amikor a konyvarusitist vagy az internetezést osszekap-
csoltdk a kavéhazi szolgiltatissal, a viragarusitasnal bevezették a hazhozszallitast. Ismert ter-
mékek Ujszert marketingjével is ujradefinidlhaté a piac. Japan példik sorozata idézhetd: az 50
kobcentiméteres kismotorokat példaul tobb mint 40 éve ismerjiikk, még a magyar piacon is. A
Suzuki azonban djradefinidlta a piacot (az amerikait) akkor, amikor robogéit nagy volumen-
ben, j6 mindségben és elérhetd dron és innovativ 4j disztribuciot alkalmazva vitte piacra.
Ugyanez mondhat6 el a négykerék-meghajtisu Suzuki Szamurijrél gépkocsirél. T'6bb példa
sorolhat6 napjainkban az internet kapcsan is: a vilighalé forradalmasitja az értékesitést, meg-
valdsitja a személyre sz616 kommunikiciét, stb. Ez mind-mind innoviécié.

Cooper (1998) multidimenzionalis megkozelitésének analogidjara az innovacidk djdonsagtokat
és értelmezési tartomanyidt (a marketing-innovaciot is beépitve) a kovetkezd dbra szemlélteti
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1. dbra: Az innovici6 multidimenzionalis modellje

Kinek 1j - a piac vagy a termeld

Amikor a ’kinek 4j’ kérdéskort vizsgaljuk, mindig tudatdban kell lenniink annak, hogy ez
csak a 'mennyire )’ kérdéssel Gsszefiiggésben értelmezhets. Ami ugyanis nem igazin djdon-
sag — mint példaul a termék koltségesokkentése — annal taldn értelmetlen feltenni azt a kérdést,
hogy kinek a szimdra Gjdonsag. Az innoviciok elsé meghatirozasaikor a kérdést a tudésok vi-
szonylag egyszerden intézték el: ,barmely 6tlet, gyakorlat vagy anyagi készitmény, amit az el-
fogadasra kész relevans egység tjnak észlel” (Zalhalm et al., 1973, 10. old.). KésGbb vilagosan
kikristalyosodott az a nézet, hogy — legalabb is az 4j termékek esetében — hatirozottan meg kell
kiilonboztetniink két 'relevins résztvevit’, a vallalatot, amely az 4j terméket létrehozza, és a pi-
acot, amely a terméket vagy szolgiltatast ujnak észleli. Ez a nézet viszonylag timadhatatlannak
latszik, jollehet tobben ugy érvelnek (Johannessen et al., 2001), hogy a kinek 4j kérdés ilyetén
megvialaszoldsa az értelmezést csak a termékek szintjére sztikiti. Szerintiik a technolégia, vagy
a folyamatinnovicié esetében a piac helyett az ipardgat kell, mint masodik relevins egységet
értelmezni.

Amikor a marketing-innovdciéval kapcsolatban meriil fel a ’kinek 4j° kérdés, akkor az j-
donsigot alkalmazé, illetve elfogadé feleket a korabbiaktdl eltéré médon célszerd meghatiroz-
ni. Az egyik oldalrél a létrehozo (termeld) egység helyett hasznosabbnak tlinik az 4j terméket
piacra vivé villaltok lancolatit definidlni. Sz€ls6 esetben ez lehet pusztin maga a termeld, de
az esetek tobbségében piacra vitelben a termel6 mellett szerepet jatszik a ’kindlati lincban’
résztvevG tobbi vallalat is. A masik oldalrdl a piac fogalma talzottan tig ahhoz, hogy a gyakor-
latban is alkalmazhaté egységnek tételezziik. A tanulmany javaslata az, hogy célravezetGbb a
piac fogalmit lesziikiteni egy-egy j6l azonosithaté homogén egységre — mint példdul az adott
termékkategoria piaca, vagy a piac egy—egy jol elkiilonithetS szegmense. Igy példaul a hizhoz-
szallitds nagyon sok termék esetében egyéltalin nem jelent djdonsdgot. Amikor azonban el6-
szOr alkalmaztik ezt a marketingeszkozt a vagott virdgok értékesitésben, akkor valédi innova-
ciénak volt értékelhetd, hiszen 4j hozzaallast, 4j képességek kialakitisit kivinta meg a virdgot
termel6k és forgalomba hozd gazdasigi egységek részérdl, és 4j fogyasztdi attitiidot, vasarloi
magatartast igényelt a virdgot vasarlé fogyasztok oldalardl is.




A TERMEK- ES MARKETINGINNOVACIO OSSZEKAPCSOLASA
A ’kinek 4j?’” kérdés fentiek szerinti értelmezése lehetGséget ad arra, hogy a termék- és a
marketing-innovacidkat az djdonsigfok szerint csoportokba sorolva elemezhessiik (2.4bra).

Az alkalmazott marketingmix

N

Uj Nem Gj

A termék- és marketing
innovacié
Uj osszekapesoldsa

(Termékhez
kapcsol6dé

A termék vagy marketing-innovicio)
szolgaltatas

Termékinnovicid

Marketingmix-

Nem 1j . .
] innovicié
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2. abra: A termék- és a marketing-innoviaciok csoportba sorolisa

A 2. ibraban vizolt matrix értelmében a termék (szolgéltatis), illetve az alkalmazott marke-
tingtevékenység Gjdonsigfoka szerint hirom innovéciés csoport kiilonboztethet meg:

1. Tiszta termékinnovacié. Ebbe a csoportba azok az esetek sorolhaték, amelyeknél az dj ter-
méket vagy szolgaltatist a piacra vitelét az érdekelt véllalatok a mar meglévé és kiprobalt, és a
kordbbi esetekben sikeresnek bizonyult marketinginfrastruktira, illetve eszkozrendszer fel-
hasznalasaval oldjak meg. Ezen piacravitelek altalaban akkor eredményesek, ha az 4j termék
vagy szolgaltatis nem igazan szakit a multtal, azaz Gjdonsdgfoka nem forradalmi. A gyakorlati
szakemberek és a kutatok is egyetértenek azonban abban, hogy sok forradalmian 4j termék ép-
pen azért nem lett sikeres, mert a piacra vivs villalatok nem talaltik meg az 4j termékhez jol
illeszkedd 4j marketinget

2. A termék- és a marketing-innovici6é osszekapcsoldsa (a termékhez kot6d6 marke-
ting-innovacié). Amikor a ‘malttal radikalisan szakité’ 4j termék vagy szolgaltatds piacra vi-
telérdl van szd, akkor a piacra vevs viallalatok Gj problémaval taldljdk magukat szemben: 'mi-
képpen teremtsitk meg a piacdt valami olyannak, amit kordbban senki sem ismert?’. Nos, az
ilyen innoviaciék piaci bevezetése — az esetek tobbségében — 4j marketingkoncepciét, valamint
az alkalmazott marketingeszk6zok 4j kombindcidjat, azaz marketing-innovdcior igényel. Az ef-
fajta marketing-innovicié6 két jellegzetességét kell itt megemliteni: az egyik az, hogy szorosan
kot6dik a piaci bevezetésre szant 4j termékhez vagy szolgiltatashoz. A masok jellegzetesség pe-
dig az — amint erre a tanulmany a kovetkez6kben még részletesen visszatér — , hogy ennek a
marketing-innovacionak a kifejlesztése kiilonb6z6 iranyokban indulhat meg. A tanulmany hi-
potézise az, hogy ezen irdnyok koziil — az id6k sordn — az egyik kiemelkedik, és domindnssd vilva
hosszii idore meghatdrozza az adott termeékkategoridhoz kapcsolodo marketingtevékenyseget.




3. Marketingmix innovaciok. A masodik dbra bal als6 kockdja azokat a marketing-innovici-
6kat dbrazolja, amelyek nem kot6dnek szorosan egy-egy termék- vagy szolgaltatiskategoria-
hoz, hanem a marketing 6nfejl6désének eredményeképpen sziiletnek meg, és alkalmasak arra,
hogy killonb6z6 termékeket vigyenek piacra. A marketingmix - innovicié a marketingen be-
lili K+F tevékenység eredménye. Nyilvanval6 ugyanis, hogy a marketingkutatds feladata nem
pusztin csak az, hogy adatokat szolgéltasson a piacrdl, a kereslet kiilonb6z6 6sszetevéinek val-
tozasarol, hanem az is, hogy a piaci problémakra 4j marketingmegoldasokat keressen, 1j tipu-
st marketing-eszkozrendszer kombinacidkat alakitson ki, vagy pedig a meglévs eszkozok ha-
tékonyabb felhasznaldsi lehetdségeit kutassa és fejlessze.

A marketingen beliil kifejlesztett, tobb terméket is kezelni képes, un. rendszer-innovaciok-
ra j6 példat szolgaltat a disztribiciés rendszer, amely (lisd pl. Brockman és Morgan [1999]
mivét!) innovicids ugrasok és az azokat Gsszekotd fejlesztések eredményeképpen jutott el a
mai korszakra jellemzs fejlettségi szintre. Hasonl6 fejl6dési utak irhaték le a marketingmix
mas tertiletein is.

A TERMEK-INNOVACIOK TORVENYSZERUSEGEINEK ADAPTALASA A
MARKETING-INNOVACIORA — A DOMINANS MARKETINGFORMA
MEGJELENESE

Az egyes termékkategoridkban megval6sitott innoviciok torténeti elemzésébdl az a fejlédé-
si torvényszertiség allapithaté meg, hogy a viszonylag kis szimu forradalmi, diszkontinuus in-
novaciot a folyamatos innoviciok, az evolicios fejlédés (fejlesztések) sorozata koti 6ssze. A ku-

tatok szerint (Abernathy-Utterback, 1978; Moore-Pessimier, 1993, Miller-Morris, 1999) az
innovicios fejlédés hirom szakasza kiillonboztethet6 meg.

A innovdciok "képlekeny” szakasza
A "domindns termékforma" megjelenésének szakasza
Az innovdciok "dtmeneti" szakasza

Az els6 szakaszra a forradalmi termékinnovdcid jellemz6. Az a tény, hogy az 4j termék meg-
sziiletésekor még kozel sem tokéletes, rengeteg kovetd fejlesztést inspirdl. Ezek a fejlesztések -
tekintettel arra, hogy a forradalmian 4j termékre vonatkozo fogyasztéi értékelvarasok a termék
megjelenésekor még nem kristdlyosodnak ki - sokszor a terméknek egymastdl nagyon eltérd
véltozataira irdnyulnak. A képlékeny szakaszra jellemz§ kisérletek és fejlesztések eredménye-
képpen - az esetek nagy tobbségében - kialakul a terméknek a domindns formdja, azaz az érték-
osszetevok olyan optimalis kombindcidja, amely meghatirozza az adott termék-kategériit. Ez
a forma standardda vilik, és {6 vondsaiban hosszabb ideig dllandé marad. A dominans termék-
forma tehiat nem kozvetlentil a forradalmi jitds kozvetlen eredménye, sokkal inkidbb az djitds
és az azt kovetd evolucids fejlédés végterméke.

A domindns termék kialakuldsival pirhuzamosan novekszik a gyarté viéllalatok piacismere-
te. Ez oda vezet, hogy a terméket a piaci szegmensek vagy piaci rések igényeinek kielégitése
céljabal differencialjak. Az 4j termékviltozatok azonban {6 vondsaikban megfelelnek a domi-
nans terméknek (kilonb6z6 méretd autdk, specidlis jarmivek, laptop komputer stb.).

A dominins termékforma kikristilyosoddsa arra késztetheti a termelket, hogy figyelmiiket a
termék-innovaciordl a technoligiai- és a folyamatinnovdciora forditsak. A dominans termék ek-
korra a piacon mar népszeriivé valt, nagy tételben eladhatd, a termel6k akkor érhetnek el na-
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gyobb profitot, ha racionalizaljik, és tomegszeriivé teszik a termelést. A ,mihelyszeri”terme-
lést felviltja a szalagszerd termelés, az altalinos célu gépeket a célszerszamok és célgépek, a
szakképzett munkaerGt a kevésbé szakképzett. Ezt a szakaszt a forradalmian 4j technologiai- és
folyamat innovaciok fémjelzik. Kialakul tehat a termék és a technologia/operdcios folyamat koleso-
nds fiiggdsége. A célgépeken csak az adott alkatrész gyarthaté és mas nem. Mindez a termékval-
toztatast rugalmatlanna teszi, az alapmodell megmerevedik.

A dominans termékforma kialakuldsit, a termék és technolégiai kolesonos feltételezettségét
kovetGen a fejlesztésnek egy 1) szakasza kezd6dik meg: a folyamatos innovicid, a kiegészitd,
addicionalis fejlesztés. Ez nem érinti a termék alapvondsait. Ugyanez igaz a technolégidra is. A
technoldgia tomegszeriivé, toke-intenzivvé és rugalmatlannd vilik, és csak kisebb fejlesztések-
re ad lehetGséget. Ezek a kisebb véltoztatisok - 6sszeadddva - sokszor komolyabb hatissal van-
nak a termékre, illetve a technoldgidra, mint maga az eredeti innovécié. Az innovicios fejls-
désnek ezt a szakaszat a szakirodalom a ,,specidlis tipusii” innovicié megjel6léssel illeti. A termé-
ken végrehajtott kisebb viltoztatdsokat a fogyasztok sokszor - erre példa az autdipar - mint
modell-véltoztatast élik meg.

Jelen tanulmany hipotezise az, hogy a marketingtevékenység alakuldsdban a termék-innovdciok-
hoz hasonlo fejlodési torvényszeriiség figyelbetd meg.

Amikor egy, a ,multtal szakité” termékinnovacié jelenik meg, a marketing feladata rendki-
viil osszetett. A sikeres marketingre kordbbi tapasztalatok nem éallnak rendelkezésre. A forra-
dalmian 4j termék nem egyértelmien kapcsolédik a vevok korabban megismert igényeihez, el-
varasaihoz, kovetkezésképpen a korabban sikeresen alkalmazott marketingakciok nem feltétle-
niil miikédnek.

Napjainkban az 0j Internet-alapua villalkozasok kiiszkodnek ilyen gondokkal. Waite et al.
(1999) irja le, példdul azt, hogy 1996-ben, amikor megjelent a Web-alapt televiziézds otlete,
a piac hatalmas lehetSségeket sejtetett az Egyesiilt Allamokban: mindenkinek volt TV-je és az
Internet-hasznalat robbandsszerten terjedt. A Microsoft leinyvéllalata, a WebTV az anyavil-
lalat tdmogatisival és marketingtapasztalatdval hatalmas reklimkampanyba kezdett. A nagy
marketing-befektetés ellenére az eredmény kidbrindité volt. 1997-ben ugyanakkor a Philips
nagy sikerrel vezette be Magnavox néven a rendszert. Es ez az Gjszerd marketingnek volt ko-
szonhet6. A Philips marketingkutatdsa kideritette, hogy a fogyasztok azért tartézkodtak a
WebTV-t6], mert nem értették, hogy az milyen elényoket jelenthet szimukra. Azt is kideri-
tették, hogy a bolti elarusitok sem forditottak elegend id6t és energidt a vasarlok tajékoztata-
sara, egyszertibb volt a mar ismert T'V-k és kamerak eladdsira koncentrilni. A Philips a poten-
cidlis fogyasztok tdjékoztatisival kezdte akcidjit. Olyan reklimokat készitetett, amelyben fo-
gyasztok mondtik el a Web-es TV elényeit. Es csak ezutin kezdett az eladds dsztonzésére
koncentralni. A Philips szakitott a hagyomanyos termékmarketinggel, és un. koncepciémarke-
tinget folyatatott. Ennek az a 1ényege, hogy megérteti a potenciilis piaccal a termék értékkon-
cepcidjat.

Nos, visszatérve a marketing innovacios fejlédéséhez, a forradalmi Gjdonsagot el6szor tobb-
téle marketing-kezdeményezéssel kisérelik meg piacra vinni. A domindns termékforma kiala-
kulast kovetGen azonban nagy az esélye annak, hogy — a termékkategéridhoz kapcsoléddan —
létrejon a dominans marketingforma is. Domindns marketingformdn az alkalmazott marketing-
mix eszkozok erds basonlosdgat, felbaszndlisuk azonos, vagy nagyon basonlo modjat értem. A domi-
ndns marketingforma mindegyik marketingeszkozre vonatkozik.
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Hipotézisem bizonyitisa természetesen nem olyan egyszerd, mint a termékek esetében,
amelyeknél a technikai funkciék konnyen 6sszevethet6k. A domindns marketingforma eseté-
ben a bizonyitdst a mindennapi marketinggyakorlat tanulmédnyozdsa adhatja. Nézziink meg —
a marketingeszk6zok sorrendjében — néhdny példat!

Termékpolitika - a termékhez szorosan k6t6dé marketingeszk6zok: ilyen példdul a csomago-
las és a forma (design), a szin, garancia, stb. A termék domindns funkcionalis hasznossiga na-
gyon is eltéré formakban és csomagolasban 6lthet testet. Ha torténetileg tekintiink végig egy-
egy termékkategoéria fejl6désén, megfigyelhetjiik, hogy a megjelenési lehetGségek koziil is ki-
emelkedik néhiany dominans forma. Vegyiik példinak az élelmiszereken beliil a tej, vagy az
uditSitalok példajat! A tejet el6szor kanndban, majd tivegben, kés6bb plasztik tasakban, djab-
ban pedig speciilis papirdobozban aruljak. Mara ez utébbi valt domindnssi. Ezen beliil is volt
azonban fejl6dés: a kiilonb6z6 formaja dobozokat (pl. a hengerformajut) fokozatosan felvaltot-
ta a négyzethasib formdjd, amely gazdasigosabb helykihasznilast tesz lehetévé a hiitészek-
rényben. Hasonl6 fejlédési tendenciak figyelhet6k meg az iiditSitalok esetében: a hasznalati
célnak megtfelelGen itt dominans forma emelkedett ki, mint példaul az tiveg, a dobozos, a
mianyag palack. Még a tarol6eszkozok nyitdsi technologidjaban is megtigyelhets egy-egy do-
minans megoldas. A formak esetében is megfigyelhetjiik a dominans szin kialakulasit. A sz6-
rakoztatd elektronikiban volt mar a fekete is és az eziistszin is domindns, ma a titin-szin tiinik
annak. A divat maga sem mas, mint két divat-innovici6 koézotti dominans forma uralma (azzal
a kiillonbséggel, hogy a divatban a domindns formak életciklusa révidebb).

A szolgaltatasoknal is kialakul a dominans kinalati forma. Gondoljunk csak a benzinkutak-
ra: a domindnssa valt tizemanyagot dominans kiszolgalasi rendszerben kinaljak: akar a MOL-
hoz, akdr az OMV-hez, vagy a Shell-hez tériink be, pontosan ugyanazon lehetéségekkel tall-
kozunk (6nkiszolgilds, mosdsi, vasarlasi, stb. lehetéséggel parositva). Az azonos kategoridja
szallodai szobdk belsé felszerelésében is kialakult a dominans forma: barmelyikbe megyiink,
pontosan ugyanazokat a szolgaltatisokat vehetjiik igénybe, legtobbszor ugyanazon formdban
is. A példak sokasiga sorolhaté még.

Nézziik, példaul, a személygépkocsik értékesitése soran alkalmazott garancialis feltételeket.
A japan cégek marketingjellegii innovacidja volt — és ma mar egyre inkibb dominanssa valik —
a hdrom év, vagy 100 000 km-re sz6l6 garancia.

A termékpolitikai marketingeszk6zok esetében a dominans forma valéjaban nem mads, mint a
mar Levitt-nél megismert termékszintek (alaptermék — elvart termék — kiterjesztett termék)
kozil az elvirt, vagy mds néven a targyiasult termék standardizal6dasa.

A termék vagy szolgiltatis csomagoldsa, formaja, szine, garancidja, stb. mindaddig marad do-
mindns, mig egy 4j marketinginnovécio6 4j standardot nem fog képezni. A két innovacié kozott
persze — amint ezt a gyakorlati megfigyelés is bizonyitja — dlland6 és folyamatos fejlesztés, kor-
szer(isités megy végbe.

A termékek/szolgdltatdsok dra. Az arak tertiletével a disszertici6 kovetkezd részében fogunk
foglalkozni. Elégnek tiinik most csak annyit megallapitani, hogy — jéllehet a termék dra a leg-
kevésbé standardizalhaté — a névekvé és egyre globalizal6do versenyben az drszintek kozele-
dése megy végbe, egy termékkategéridn beliil az azonos értékszintnek megfelelGen felfedezhe-
t6 az a domindns ar, amely koril szérédnak — a kindlatnak az ,,4j gazdasagban” valé fokozot-
tabb dtlathatosdga miatt: egyre kisebb mértékben — a termékek drai. Az arformak is domindns-
sa valhatnak: a magas fix koltségekkel jellemezheté kommunikaciés és informacids dgazatban
példaul a csomagirak vilnak egyre inkibb dominanssa.

102




Disztribiicic — értékesitési csatorndk. A termékek és szolgiltatisok eljuttatisa a végss vevohoz
a marketing egyik alapvetd fontossagu teriilete. A gyakorlat attekintése itt is azt igazolja, hogy
az értékesitési formakban, valamint az értékesitési modszerekben is kialakulnak a termékhez
kot6d6 domindns formdk. A kérdés az, hogy a — és erre a disszerticié harmadik részében fo-
gok részletesebben visszatérni — domindns forma a termel6 elképzelése szerint alakul-e, vagy
pedig az er6s6dé kereskedelem ’kényszeriti’ ra a termelGre. Az erGs poziciéban 1évé termelSk
igyekeznek az értékesitési csatornat maximalisan kontrol alatt tartani, és termékeiket sajat tu-
lajdonban 1évé, vagy franchise formaban ellenrzétt médon forgalomba hozni. E teriileten is
megﬁgyelheto a domindns forma kialakuldsa. A csatornira vonatkoz6 innovécidt a tobbi lemd-
solja, és az adott forma domindnssi vilik. Igy példaul a Suzuki vezette be elSszor az Egyesult
Allamokban a specializalt (exkluziv) dealer-hl6zatot akkor, amikor a Suzuki Samuréjt piacra
dobta. Az6ta csaknem minden autégyir ilyen formaban hozza forgalomba termékeit. De a
gyorsan forgé fogyasztasi cikkek esetében is megfigyelhetjiik — kiillondsen az oligopol piacokon
-, hogy az adott termékkategérian beliil az egyik termel6 altal alkalmazott merchadizing 1j-
donsagot a masik azonnal lemadsolja, és igy az domindnssa vilik.

Az értékesités domindns formai kialakuldsanak masik eredGje maga, a szintén egyre inkdbb
oligopol helyzetbe keriils, tomeg-kiskereskedelem. A beszerzési feltételektdl kezdve az dru el-
rendezésén keresztiil az értékesitési formdkig, s6t az adott arucsoportban alkalmazott akciok-
kal bezir6lag megfigyelhets, hogy egy-egy arucsoport értékesitése csaknem azonos médon
torténik.

A reklamkommunikdcio teriiletén szintén tanti vagyunk a domindns formdk térhéditasanak.
Egy-egy arucsoporton beliil a termékeket nagyon hasonl6 reklamiizenettel, stilussal és még
hasonlé kampdnyokkal is timogatjik. Még inkdbb megfigyelhetd a piacbefolyisolds egyéb te-
riiletein, mind az akcidk, drengedmények, POS-anyagok, stb. hasonlésiga.

Osszefoglalva azt gondolom, hogy amint a termékforma domindnssa valt, viszonylag rovid id6
utdn az adott termék piacravitele sordn alkalmazott marketingmix is ‘'megmerevedik’, domi-
ndnssa valik. Aki nem tud a domindns marketingformahoz alkalmazkodni, jelentds sikerre nem
szamithat a piacon. Ez persze kozel sem zarja ki azt, hogy e teriileten ne indulna meg a folya-
matos fejlesztés, korszertsités, amelynek eredményeképpen a domindns marketingmix valto-

zik, fejlédik.
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Bevezeto

A kozelmultban —2002 nyarin- egy 552 {6t megszolaltaté orszagosan reprezentativ hazior-
vosi megkérdezés késziilt a feln6tt és a gyerek haziorvosok korében azzal a céllal, hogy feltér-
képezze a magyar haziorvos-tirsadalom Internet hasznilati szokdsait. A kutatds soran sor ke-
rilt egyrészt az Internet hasznalat infrastrukturalis hatterének vizsgalatira, mdasrészt a haszna-
lat gyakorisaga, helyszine, és a leggyakrabban litogatott szakmai oldalak is a vizsgalt kérdések
kozott szerepeltek.

A téma azért is aktudlis, mert jelenleg az tizleti szférdban az Internet haszndlat mar igen el-
terjedt, ezzel szemben a hdziorvosi praxisoknak igen sajatsdgos vondsai vannak, aminek legfébb
oka talan abban keresend, hogy ezek a praxisok vallalkozasokként miikodnek ugyan, de még-
sem piaci alapokon (,,fejpénz” intézménye). Ennek koszonhetGen vannak bizonyos fejlesztések
—ide tartozik az Internet el6fizetés is-, melyekre sok praxisban mar nem jut pénz, igy elmarad-
nak, vagy legalabbis egy idGre hattérbe szorulnak.

Jelen pillanatban a magyar haziorvosok szamitégépes infrastruktiraval valé ellatottsaga bi-
zony sok helyiitt igen szegényesnek mondhat6. A géppark atlagos életkora is elég magas, a
szoftver hattér sokszor nem timogatja az Internet hasznalatit, illetve a telefonvonalak elmara-
dottsiga és/vagy a magas telefon- és jarulékos koltségek riasztjak el a haziorvosokat az Inter-
net hasznalatitdl. Ezen til pedig nem szabad elsikkadnia annak a koriillménynek sem, hogy mig
a fiatalabb orvosok szdmdra az Internet és a szamitogép haszndlata mir egyetemi tananyag, a
régebben végzett, vagy az informatika irdnt nem érdekl6dé haziorvosok nem rendelkeznek az
Internetezéshez sziikséges ismeretekkel.

Ennek ellenére az utébbi évben jelentSs elGrelépés tapasztalhaté a hédziorvosok Internet
haszndlati szokasait illetGen. Jelenleg mar mintegy 37%-uk szamara adott a lehetség, hogy
csatlakozzanak a vilaghélora, és ott egyebek mellett szakmai oldalakat is bongésszenek. Azok
az orvosok, akik nem rendelkeznek Internet hozzaféréssel, elsGsorban kétféle okra vezetik azt
vissza. A fejlédésnek még mindig dont6 mértékben anyagi korlatai vannak, ami hétriltatja a
hozzatérés kiépitését, illetve a nyilvinval6an magasabb telefonkoltségek vallaldsa ellen hat.
Azonban nem szabad azt sem figyelmen kiviil hagyni, hogy a haziorvosok sokszor homogén-
nek kezelt csoportjan belil van egy szegmens, melynek tagjai nem tartjdk fontosnak, hogy
—akdr az Internet hasznalat kapcsan is- 1épést tartsanak a fejlédéssel.
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1. Kutatisi médszertan, minta

A minta f6bb héttérviltozok szerinti megoszlasa az alibbiak szerint alakult.

A minta megoszlasa nemek alapjin

férfi 46,7%
nG 53,3%

A minta megoszlasa a vilaszad6 életkora alapjan

50 év alatt

50,2%

50 év felett

49,8%

A minta megoszldsa a praxis jellege alapjin

feln6tt haziorvos 75,9%
gyermek hdziorvos 24,1%

A minta megoszlasa régidk alapjan

Budapest 19,7%
Kelet-Magyarorszag 42,6%
Nyugat-Magyarorszag 37,7%

A minta megoszlasa régidk alapjan

Budapest 19,7%
megyei jogu varos 39,7%
varos 22,5%
kozség, falu 18,1%
Osszesen (552 f6) | 100,1%

1. tablazat

A haziorvosok csoportja tehdt az Internet hasznalati szokdsok tekintetében is szegmentilha-
t6, mely érdekes lehetGséget kinal a jovoben az Gket megszolitani kivinoknak altalanossigban
a kommunikdcié, kozelebbrol a marketing-kommunikacié terén is. Jogosan meriil ugyanis fel
a kérdés, hogy a gydgyszerek promocidja kapesan végett orvoslatogatisi tevékenységet lehet-
e, érdemes-e Internetes tutra terelni.

A kutatds sordn un. face-to face interjuk késziiltek a megkérdezett haziorvosokkal. Az 552 {Gs
minta 6sszedllitisa sordn az OEP és a KSH nyilvanossagra hozott adataibdl indultunk ki, igy a
minta teriiletileg és telepiiléstipusonként reprezentilja a magyar haziorvosok csoportjit. A tob-
bi hattérvaltozé (mint példaul az orvos kora és neme) a teriileti reprezentativitds kivinalmanak
koszonhetSen alakult ki a mintdban, mintegy annak kovetkezményeként.

Az eredmények értékelése kapcesan egyrészt Khi-négyzet probat, masrészt egyutas variancia-
analizist (ANOVA) alkalmaztunk.
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A mintardl 6sszességében elmondhatd, hogy az 50 évnél fiatalabb életkori kategéridban je-
lentésen magasabb volt a n6k, mig az 50 év felettiek kozott a férfi interjaalanyok aranya. A
gyermek haziorvosok korében szintén magasabb ardnyt képviselnek a holgyek, ugyanakkor
gyakoribbak voltak a férfi feln6tt haziorvosok.

Regionilisan a f6varosban volt a legmagasabb, Kelet-Magyarorsziagon a legalacsonyabb a
ndi valaszadok ardnya, a férfiak esetében ennek forditottja volt jellemzs. Telepiilésnagysag sze-
rint a nagyobb telepiiléseken volt magasabb a n6i orvosok aranya, igy Budapesten keriiltek be
a legtobben a mintdba. Ezzel szemben a holgyek részaranya a falvakban, kisk6zségekben volt
a legalacsonyabb. Természetesen a férfiak esetében itt is pont forditott helyzet alakult ki.

Ezek a hittérvaltozok jol tikrozik a mai magyar hdziorvos tirsadalom Gsszetételét és szer-
kezetét. Az ardnyok kialakuldsiban szerepet jitszik, hogy tradicionélisan mely szakmdk tekint-
hetk ,n6iesebbnek” vagy ,férfiasabbnak”, illetve hogy tovabbtanulds és elhelyezkedés szem-
pontjabdl melyek azok a térségek, melyek nagyobb teret engednek a néi orvosoknak.

2. Az Internetezés infrastrukturalis hattere

Amikor azt vizsgiljuk, hogy a magyar haziorvosok rendelkeznek-e -és ha igen, akkor mi-
lyen- Internet hozzaféréssel, els6sorban két helyszin jon szdba, a hiziorvosi rendel és az or-
vos otthona. Ahhoz, hogy megértsiik az orvosok Internethez valé viszonyit, attittidjeit, elGszor
meg kell vizsgilnunk a szamitégépes infrastruktdra allapotit és a telefonvonalak szinvonalat,
savszélességét, mivel ezek azok a technikai jellemz8k, melyek kihatnak a az Internetezési szo-

kasokra.

-a szamitogép

Mint az koztudott, a magyarorszagi rendel6k szamitogépes- és szoftver ellatottsiga elég ve-
gyes képet mutat. Sok olyan rendel6 miikodik, melyben még mindig —sokszor az orvosok dltal
is ,0skoviiletnek” tartott- 486-o0s gépek teljesitenek szolgilatot, de éppugy taldlkozhatunk a
masik véglettel is. Vannak ugyanis olyan jobban felszerelt rendel6k, ahol az éppen aktuilis
Pentium-os gépeket haszniljik a legmodernebb kiegészitGkkel egyiitt (szkenner, modem, fo-
lyadékkristalyos monitor).

-az operacios rendszer

Azonban nemcsak a szamitogép karakterisztikdja, hanem az alkalmazott operdiciés rendszer
is kihat arra, hogy vajon lehetséges-e a hozzatérést kiépiteni, és azt gazdasigosan mikodtetni
az adott munkahelyen. Mivel a rendel6ben még mindig a betegnyilvantart6 rendszer mikod-
tetése a szamit6gép elsddleges feladata, ezért az opericids rendszer dltaldban az alkalmazott
szoftver kovetelményeihez igazodik. Ez azt jelenti, hogy amennyiben egy rendelGben sor ke-
rilt a betegnyilvantarté rendszer cseréjére, ugy felhetelGen ezt egy szamitogép- és opericids
rendszer frissités is kovette, de szép szamban akadnak még olyan nyilvantarté programok is,
melyek csupan a DOS-os alapot kovetelik meg, és ez természetesen az Internetezés ellen hat.

A modernebb gépeken, vagy ha a nyilvantarté program azt megkoveteli -illetve ha masra is
hasznaljak a szamitégépet-, akkor altaliban a Windows valamelyik valtozata (leggyakrabban a
Windows ’95, ’98) van feltelepitve a gépekre, ami viszont mar megteremti a ,,min6ségi” Inter-
netezés lehetGségét.
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-a telefonvonalak

A rendel6k telefonvonallal val6 elldtottsiga éppugy vegyes képet mutat, mint a szamit6gé-
pes infrastruktdra. A telefonvonalak jelenlegi megoszlisa (analég, digitilis, ISDN, ADSL)
azonban pontosan nem ismert, ez egy tovabbi kutatds targyat képezheti.

-az otthoni infrastruktira

Sok orvos otthon is rendelkezik szimit6géppel, amit vagy sajit, vagy a gyermekek igényé-
nek kielégitésére (jaték, tanulds, Internet) szereztek be. Ezeknek a szinvonala altalaban maga-
sabb a rendel6ben hasznilt gépekénél, igy az Internetezés dltal timasztott fizikai kvetelmé-
nyeket jobban teljesitik. T6bbek kozott ez az oka annak, hogy mint azt a kutatds eredményei
is mutatjdk, a haziorvosok dont6 tobbsége az otthondban kapcsolédik a vilaghélora.

Osszességében megillapithaté, hogy a hiziorvosok szamitégépes infrastruktiraval valé el-
litottsdga egyéb tényezk mellett nagy mértékben hozzijarul ahhoz, hogy jelenleg a magyar
orvostirsadalom nagyobbik része még mindig nem élhet az Internet dltal nyujtott elényokkel,
legyen sz6 akar dltalinos célu tdjékozodasrol, akar szakmai bongészésrdl.

3. Internet hasznilati szokisok (N=202 6, 36,59%)

-az Internet hasznalatrdl altalaban

Jelenleg a Magyarorszagon praktizal6 orvosok mintegy 37%-a rendelkezik Internet hozza-
téréssel (az 552 f6s mintdban szamuk 202 {6), 63 %-uk szimdra azonban még nem adott a le-
het6ség, vagy nem meriilt fel az igény a hozzaférés kiépitése irant. Ez az arany 6nmagaban elég
kedvezdtlenek tiinik, azonban megitélésénél figyelembe kell venni, hogy az utébbi idében jol
érzékelhet6 fejlédés volt tapasztalhato e téren.

A kutatdsba bevont orvosok hattérinformaciok (kor, nem, régio) szerinti elemzése kapcsin
kideriilt, hogy az 50 év alattiak szignifikinsan nagyobb ardnyban rendelkeznek Internet hozza-
féréssel (tobb mint 42%), mint az idGsebbek (kb. 30%). Ennek a magyarizata abban kere-
sends, hogy az esetek tobbségében az életkor nagyban befolydsolja az innovicidk irdnti nyi-
tottsdgot, illetve a fiatalabb korosztily tagjai mar részesiiltek szamitégépes ismeretek oktatdsa-
ban, vagy autodidakta médon mar elsajatitottik a szimitogép és az Internet hasznalatat.

-az Internet hozzaférés helyszine

A hozzaféréssel rendelkez6 orvosok dont6 tobbségének, tobb mint 84%-dnak nem a ren-
del@ben, hanem az otthondban van az a szimit6gép, amelynek segitségével az Internethez csat-
lakozhatnak. A pontos megoszlast, a hozziféréssel val6 rendelkezés helyszineinek aranyét az
alabbi tdblazat mutatja.

Helvszinek rendelkezik nem rendelkezik

y hoziféréssel(%) | hozziféréssel (%)
otthon 84,2 16,8
rendelGben 25,7 743

2. tablazat
Természetesen az InternetezSk kozott vannak olyan orvosok (9,9%), akik mindkét helyszinen,
tehat otthon és a rendelGben is rendelkeznek hozziféréssel.
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Ezen a két helyszinen kiviil még szérvanyosan mas lehetSségek is el6fordulnak, de ezek ara-
nya a mintiban elenyészd, igy inkdbb csak érdekességként szolgdlnak. Vannak olyan haziorvo-
sok, aki a hazastirs munkahelyén Interneteznek (1,4%), illetve az is el6fordul, hogy az tigyele-
ti iroddban (0,18%), esetleg az egyetemi konyvtarban (0,18%) Internetezik valaki.

-az Internet hasznalat helyszine

Tudjuk azonban, hogy az Internet hozzaféréssel val6 rendelkezés 6nmagiban még nem je-
lenti azt, hogy valaki viszonylag rendszeresen csatlakozzon is a vilaghildra, tehat hasznil6va
valjon. Ehhez sziikséges egyrészt a tudas, képesség megléte, mely a hasznalat alapfeltétele,
masrészt kell hozza érdekl6dés és szabadidé is. Ezek nélkiil a lehetGség csupan lehetGség ma-
rad...

A rendelkezésre dll6 helyszinek koziil otthon hasznélja leggyakrabban az Internetet a meg-
kérdezett orvosok mintegy 80%-a, a rendel6t csak mintegy 16%-uk veszi e célra igénybe. Ez
azt jelenti, hogy az otthoni lehetSségekkel nem €l az orvosok 4,4%-a, mig a rendelében ez az
arany 9,9%. Ez utébbi magasabb ardny valészintileg a mar fentebb emlitett szabadidé hidnya-
ra vezethets vissza.

-Internet hasznalati gyakorisiag

A legtobben (43,1%) hetente t6bb alkalommal is kapcsol6dnak az Internetre, de viszonylag
nagy azon haziorvosok tibora is, akik hetente, vagy akar minden nap igénybe veszi az Internet
altal nyujtott lehetGségeket, szolgéltatisokat.

Az internet hasznalat gyakorisaga

hetente tobbszor 43,1%
hetente 19,8%
naponta 17,8%
havonta 6,9%

ritkdbban, mint havonta 6,9%

havonta tobbszor 5,5%

3. tablazat
A tapasztalat azt mutatja, hogy azok a hiziorvosok, akik rendelkeznek hozzaféréssel és élnek is
azzal, mar nagy valdszintséggel nem tartoznak a ,ritkin hasznal6k” kozé. Kevesen vannak
ugyanis azok, akik koriilbelil havi rendszerességgel, vagy még ritkabban vennék igénybe az In-
ternetet.

-az Internet hasznalat célja

Az Internet igénybevételének célja a leggyakrabban a szakmai tdjékozodas, a megkérdezettek
mintegy 74%-a jelolte meg ezt a valaszlehetGséget. A masodik legnépszertibb hasznalati le-
het6ség az e-mail (kb. 58%-ban) és a kiillonb6z6 hirek olvasdsa (53%).
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hasznilati lehetGségek | igénybe veszi (%) |nem veszi igénybe (%)
szakmai tdjékozodas 73,8 26,2
F-mail 57.9 371
hirek olvasasa 53,0 47,0
szorfozés 17,8 82,2
Atk 35 96,5
chat 2,5 97,5

4. tablazat
Valészinileg az id6- de {6képp az érdeklédés hianyara vezethetd vissza, hogy a jatékok és a
chat szinte elenyész6 mértékben szerepelt a vilaszok kozott.

Egy-egy orvos azonban a megadott lehetéségeken tdl masra is igénybe veszi az Internetet,
ezek kozott el6fordult killonb6z6 anyagok letoltése, palyazatok keresése, vagy akar az Interne-
tes vasarlas is.

4. Az Internet hozziféréssel nem rendelkezés 6 okai (N=350 fG)

Ahhoz, hogy a hidziorvosok Internet-haszndlati aranyanak fejlesztési lehetéségeit megtalal-
juk, sziikségessé valt feltérképezni azokat az indokokat, melyek miatt valamely orvos a ,nem
hasznalok” taborat gyarapitja. Ennek érdekében megkérdeztiik az Internet hozzaféréssel nem
rendelkezé 350 vilaszadot, hogy mi ennek az oka. A kovetkezd véalaszokat kaptuk.

anyagi okok miatt 30,9%
nincs ra sziikség 30,0%
id6hidny miatt 15,1%
miszaki ok miatt (szamit6gép kapacitisa) 6,3%
hianyzik a telefonvonal 4,6%
most tervezi 3,1%
nem ért hozza 2,0%
nem timogatja az 6nkormdnyzat 2,0%
nem érdekli 1,1%
nem kotelezd 0,6%
a virusveszély miatt 0,6%
még nem fizetett elS rd 0,6%
artana a személyes kapcsolatoknak 0,3%
lak6helyén nem oldhaté meg 0,3%
nincs szamitégépe 0,3%
télelem a fiiggové valastol 0,3%

5. tablazat

Az Internet hozzaféréssel nem rendelkezés a haziorvosok tobbsége szimara a két leggyakrab-
ban megnevezett okra vezethets vissza: dltaldban az érdekl6dés, illetve az anyagi hattér meg-
létének hidnydra. Természetesen megvizsgaltuk, hogy e két jellemz8h6z kapcsolédéan megha-
tarozhatdk-e olyan szegmensek, melyek kozos jellemzoket mutatnak. Nem taldltunk szignifi-
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kans kiilonbségeket, ami azt jelenti, hogy nem a hattérviltozok, hanem az egyes orvosok bedl-
litédésa, attitidjei felelGsek azért, ha egy orvos nem rendelkezik Internet hozzaféréssel.

Az Internettel nem rendelkezd haziorvosok koziil 47,4% tervezi az Internet hozzaférés ki-
épitését -a legtobben, 45 %-uk egy éven beliil, mintegy tovabbi 20%-uk fél éven beliil-, ugyan-
akkor meglepGen magas hanyad (52,6%) egyaltalin nem tervezi ezt a 1épést.

5. Az Internet, mint szakmai segitség
Erdekes kérdés, hogy vajon a hiziorvosok szerint az Internet mennyire segiti ket minden-
napi munkajukban, esetleg az arra val6 felkésziilésben.

Az InternetezSk tobbsége (73,8%) ugy gondolja, hogy az Internet mara az orvosi munkat
segits tényez6vé vilt. Az, hogy kik alkotjak ezt a pozitivan véleked6 tdbort, j6l korvonalazha-
t6, és koriilhatdrolhat6 azon orvosok csoportja, akik szimara az Internet nem jelent komoly se-
gitséget. Fontos tényez6 e tekintetben az életkor. Az eredmények azt mutatjik, hogy a fiata-
labb, 50 év alatti orvosok k6zott sokkal nagyobb szamban vannak azok, akik az Internet segit
hatdsit pozitivan értékelik. Esetitkben a fenti arany mintegy 80%-os.

Mivel a pesti orvosokat egy honapban sokkal t6bb orvoslitogaté keresi fel, mint a vidékie-
ket, ezért ezen orvosok szimdra a személyes kapcsolatok fontosabbak, mint a személytelen in-
formdcié-szerzési lehetSségek, és igy az Internet is. Ez mutatkozik meg abban, hogy a buda-
pesti haziorvosok koziil csak minden méasodik Internetez6 szerint pozitiv tényezd a halo, a tob-
biek nem tartjak azt a munkajukat segitd tényezének. Ezzel szemben vidéken pozitivan nyilat-
kozott az Internetez6k mintegy 75%-a. A legtobb pozitivan vélekedd haziorvos azonban két-
ségtelentil a megyei joga varosokban praktizal, aranyuk ott csaknem eléri a 85%-ot.

Széban is megfogalmaztattuk megkérdezetteinkkel, hogy az Internet miben jelenti szamuk-
ra a legnagyobb segitséget. A kovetkez6 teriileteken segiti a vilighdlé az orvosok munkdjit
(N=149, akik pozitivan vélekednek az Internet segité hatisirdl):

Az internet segit... Megoszlis
szakmai tdjékozddasban 64,4%
a kollégakkal val6 kapcsolattartisban 7,4%
palyazatok keresésében 4,0%
gyorsasagban 4,0%
jogszabalykovetésben 3,4%
altalanos informaciészerzésben 3,4%
meghivok megtaldlasiban 1,3%
levelezésben 1,3%
tovabbképzésben 1,3%
kiilfoldi kitekintésben 0,7%

6. tablazat
A legfontosabb szempontnak ismét a szakmai tdjékozodas bizonyult, de szerepet kap a kollé-
gakkal val6 kapcsolattartis lehetGségének biztositasa is.
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6. Egészségiigyi honlapok ismertsége, latogatottsiga, kedveltsége

A kutatds sordn az egészségiigyi honlapok ismertségét, litogatottsagit és kedveltségét is
vizsgaltuk, hiszen a hdziorvosok dont6 tobbsége szamaira a szakmai tdjékozddds az Internet
hasznalat {6 célja. Ennek megfelel6en alakult az altaluk leggyakrabban meglatogatott honlapok
kore és sorrendje is.

-a leggyakrabban latogatott honlapok

A hiéziorvosok koziil jelenleg legtobben a mindossze egy éve létrehozott Weborvos-t lato-
gatjak, majd a piacvezets honlap két £6 konkurense, a Webdoki és a Medline kovetkezik. Az
Internet haszndlat kézben altaliban meglitogatott honlapok koziil a legnépszeriibbek tehat a
kovetkezok (N=202 {6):

Honlap Latogatasi arany
Weborvos 31,7%
Webdoki 22,3%
Medline 12,4%
Origo 11,4%
Startlap 8,9%
szakmai oldalak altalaban [6,4%
Medicentrum 4,5%
Index 4,5%
Medsite 4,0%
hirek 4,0%
Fakosz 3,5%
Medscape 3,0%

7. tablazat

-egészségiigyi honlapok ismertsége
Az egészségiigyi honlapok spontin ismertségének mérésére oly médon keriilt sor, hogy felso-
roltattuk az orvosokkal az altaluk ismert oldalakat.

Az els6 hirom hely az el6z6ekhez képest tovabbra is véltozatlan, ami azt jelenti, hogy a nép-
szerliség/latogatottsig €s a spontin ismertség szinte aranyaiban is ugyanagy alakult.

Az eredmények szerint jelenleg a legismertebb honlap —ez volt a leglitogatottabb is!- a r6-
vid maltra visszatekint6 Weborvos, spontian ismertsége megkozeliti a 37%-ot. A Webdoki a
masodik 22,3 %-os ismertséggel, 21,8 %-os ismertséggel pedig a Medline a harmadik legismer-
tebb orvosi témaja honlap.
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Honlap Spontin ismetség
Weborvos 36,6%
Webdoki 22,3%
Medline 21,8%
medicentrum.hu 5,0%
Medsite 4,5%
Fakosz 4,5%
Medscape 4,0%
szakmai 3,0%

8. tablazat

A tobbi szakmai témaéval foglalkoz6 oldal ismertsége az elsé hiromhoz képest erételjesen el-
marad, 5% alatti értékekkel.

-a Weborvos értékelése
A piacvezet6 honlap részletes értékelésére négy szempont alapjan keriilt sor, a méréshez 6tfo-
kozatu skalat hasznaltunk a fentiek szerint.

tényezk atlag | szoris

szakmai szinvonal 4,07 0,71
esztétikum 4,06 0,82
munkat segitd 3,94 0,93
tartalom 3,63 0,92

9. tablazat
A hattérvaltozok szerinti 6sszefiiggéseket vizsgilva azt tapasztaltuk, hogy a n6k szimara a We-
borvos nagyobb szakmai segitséget nyujt (6tfokozatd skalin 4,15-6s atlagérték), mint férfi kol-
légaiknak (3,70-es atlagérték). Ugyanakkor a megyei joga varosokban praktizilok elégedetteb-
bek voltak a Weborvos esztétikai szinvonaldval és az orvosok szakmai munkdjit elGsegits szint-
jével, mint az egyéb telepiiléstipusokban dolgozdk.

-a Weborvos rovatainak latogatottsagi gyakorisiga

A piacvezet6 honlap értékelése kapcesan sor keriilt az oldal egyes rovatai latogatottsagi gya-
korisiganak mérésére. Ez jol tikrozi azokat a témakat, melyek jelenleg az orvos-tirsadalmat
foglalkoztatjak.

Rovatok Gyakran Ritkin Soha nem
litogatja (%) | latogatja (%) | latogatja (%)
tovabbképzés 55,6 26,6 17,8
hirek, lapszemle 46,8 37,9 15,3
egészségpolitika 44 .4 36,3 19,3
praxis 43,5 39,5 17,0
rendezvénynaptir 38,7 37,1 24,2
egészségmagazin 33,1 37,9 29,0
paragrafus 29,8 37,9 32,3
palyazatfigyeld 29,8 34,7 35,5
orvos-beteg 29,0 42,0 29,0
regionilis hirek 22,6 47,6 29,8
féorum 22,6 46,8 30,6
az orvos is ember 21,0 43,5 35,5
Weborvos apré 16,9 47,6 35,5
hétranybol 11,3 33,9 54,8

10. tablazat

114




Az orvosokat leginkabb foglalkoztaté téma napjainkban a pontszerz6 tovabbképzés, a pont-
szerzés lehetSsége. Minden orvosnak sziiksége van ugyanis kreditpontok gytjtésére, melyre
most mdr az Interneten is lehetGség nyilik. Igy egy vidéken praktizalé hiziorvosnak nem kell
teltétleniil elutaznia ahhoz, hogy pontokat szerezhessen, hanem ezt a szimit6gép elétt tilve is
megteheti, ami természetesen az utazdsi és szallaskoltségek megtakaritisit eredményezi, nem
utols6 sorban pedig id6t takarit meg. Es mint tudjuk, az id6 pénz...

Természetesen fontosak szamukra a hirek, djdonsdgok is, és népszertiek az egészségpoliti-
kaval és a haziorvosi praxissal foglalkozo6 rovatok .

Osszegzés-az Internetes honlapokkal kapcsolatos elvirisok

Altaldnos tapasztalat, hogy az orvosoknak jelenleg mintegy harmada rendelkezik Internet
hozzatéréssel. A rendelSkre ez valamivel kevésbé jellemzd, viszont mar szép szamban akadnak
olyan orvosok, akik otthonra visaroltak Internet hozzaférést.

A hasznilat azok korében, akik hozzaférnek, vegyes képet mutat, mind a hasznalat gyakori-
sagat (hetente tobb alkalommal, akdr naponta is), mind a keresett témakat illetGen. Természe-
tesen az dltaldnos céla hasznalat mellett el6kertil —€és hangsilyossa valik- a szakmai vonal is, ami
altaliaban egy-egy betegséghez tartozé Gjdonsigok letoltését jelenti, vagy bizonyos témdkkal
kapcsolatos szakmai jellegd informalédast takar.

A haziorvosoknak szant Internetes honlappal kapcsolatos, az orvosok altal timasztott elvardsok
kozt szerepelnek a...
* pontszerzG tovabbképzések
* szakmai hirek
* egy-egy betegséggel kapcsolatos 1j terapids eljardsok
* szezonjellegi betegségekkel kapcsolatos hirek
* killfoldi eredmények hazai bemutatisa, atvétele a kiilfoldi szakirodalombél
* hivatalos kézlemények, kamarai hirek, k6z16ny archivum
* kongresszusok
* pletyka-jelleg” hirek
hirdetések
a praxis miikodtetésével kapcsolatos informaciok.

Ezeknek a kivinalmaknak jelenleg a Weborvos felel meg a legjobban, az eredmények min-
den szempontbdl ere engednek kovetkeztetni. Fejlédési lehetSségek azonban még természete-
sen vannak.

A fejlédés iranya alapvetSen kettGs. Egyrészt az infrastruktira fejlesztésével, az érdekl6dés
tokozdsaval djabb csoportok vonhaték be az Internetezés vilagaba, mdsrészt a szakmai oldalak
is fejlodoképesek, ezzel jobban kiszolgilva a hiziorvosok igényeit.
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Ugypélkapcsolatok menedzsmentje az Interneten (e-CRM)

Révész Baldzs

Bevezetés

Az tizleti élet szereploi tevékenységiik soran hosszabb — révidebb ideig tart6, hol szorosabb,

hol pedig lazabb kapcsolatokat, egyiittmiikodéseket alakitanak ki egymdssal és vasarloikkal a
szervezeti célok teljesitése és a fogyasztdi elégedettség biztositisa érdekében.
Napjainkban a fenntarthat6 versenyelény forrasit kutaté vallalkozdsok egyre nagyobb jelents-
séget tulajdonitanak a vevéikkel, szallitéikkal, kiillonb6z6 partnereikkel, illetve egyéb stakehol-
dereikkel kialakitott kapcsolatok szorosabba fiizésére, hiszen a kedvezs versenypozicié biztosi-
tasiban komoly szerepe lehet a hosszi tavi és szoros kapcsolatok kiépitésének és fenntartdsa-
nak (Gruen 1997, Morgan, Hunt 1999). E tendencia a kapcsolatmarketing és menedzsment
egyre szélesebb korben vizsgilt elméleteire timaszkodik.

A kapcsolatmarketing elmélete

Bar az elmalt évtizedek sordn dltalanosan elismert és alkalmazott marketing megkozelités a
tranzakci6 orientilt tomegmarketing, amely a McCarthy nevéhez fiz6d6 marketing mix kon-
cepcidjara épiil, a nyolcvanas évektdl kezd6dGen egyre tobb szerzd, kutatd foglalkozott a kap-
csolatmarketing, mint 4j marketing teriilet elméletének és gyakorlatinak elemzésével. A kap-
csolatmarketing koncepcié els6 megfogalmazisa Berry nevéhez fiz6dik (Berry 1983, 2002), s
mintegy két évtizedes fennalldsa alatt az akadémiai és az tizleti szféra t6bb neves képviselGje
gondolta tovibb, illetve vitatkozott a témakor elméletén.

Sheth és Parvatiyar cikkében dtfogé torténeti attekintést ad a kapcsolatok marketingben be-
toltott szerepérdl, s megéllapitja, hogy a kapcsolatok jelentésége csupan a XX. szdzad els6 ha-
romnegyedében szorult jelentdsen hittérbe (Sheth, Parvatiyar 1995). A pre-indusztrialis id6-
szakban éppen a mez6gazdasigi tevékenységek elsédleges szerepébdl kovetkezett, hogy a ter-
mények értékesitése és cseréje sordn a kozvetlen interakcidk nélkiilozhetetlenek voltak, s igy a
marketing tevékenység is erGsen kapcsolatorientélt volt. Az iparositas és a kapitalizmus kezde-
ti id6szakdban a marketing és a kereskedelmi tevékenységek kapcsolatorientaltsiga tovibbra is
meghatdrozé volt, ami elsGsorban a manufaktirdk szerepének koszonhetS. A marketing gya-
korlat ezen id6szakban erGsen individualizilt, és személyre szabott volt. Csupdn a tomegter-
melés és tomegfogyasztis elterjedésével az indusztridlis korszak idején kezdték el a piaci sze-
repl6k altalinosan alkalmazni a tranzakciés megkozelitést. Ezt kvetGen azonban a poszt-in-
dusztridlis korszak ismételten a kapcsolatorientdlt marketing el6retorését eredményezte, amely
tobb mds tényezd mellett a tomegpiacok tagozodasira, a technolégiai fejl6dés felgyorsuldsiara,
ezen beliil is elsésorban az informécids technolégia rohamos fejlédésére, a minGség jelentGsé-
gének erGsodésére és a szolgiltatisok jelentéségének megnovekedésére vezethets vissza.

Mindebbadl jol litszik, hogy a kapcsolatmarketing nem egy 1j jelenség, hanem inkibb egy-
fajta visszatérés a hagyomanyos, kapcsolatokra épit6 kereskedelmi gyakorlathoz, amely a tudo-
manyos menedzsment elveinek intenziv alkalmazdsa és a termelSk és felhaszndlok kozé beéke-
16d6 kozvetitGk gyakorlatinak elterjedése el6tt volt jellemz6 (Gronroos 1999).
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Sok szerz6 megfogalmazta mar a kapcsolatmarketing definicidjat, és legfontosabb jellemzs-
it. Az alabbiak rovid 6sszegzését adjik az egyes forrasok altal fontosnak tartott tényezSk koré-
nek.

A hagyominyos marketing a verseny és onérdek érvényesités szemléletét koveti. Ezzel
szemben a kapcsolatokra épiil marketing megkozelités szerint sokkal inkabb az egyiittmtiko-
dés és egymadsrautaltsig képezi az értékteremtés mozgatérugdit, s ezek sokkal hatdsosabb és
hatékonyabb eszkoznek tiinnek az értékteremtés folyamatiban (Gruen 1997, Gronroos 1999).
A kapcsolatmarketinget alkalmazé eladé és vevé szervezetek felismerték, hogy az egytittmiiko-
dések révén magasabb értéket tudnak eléallitani, mint az egyediili iigyletek sordn. A szolgalta-
tasmarketing és dltaliban a B2B piac szerepl6i mar régéta ismerik az egyiittmiikodések jelen-
t6ségét, a gyakorlati alkalmazds azonban nem mindig sikeres (leggyakrabban személyi jellem-
z0k, vagy a biirokratikus, illetve jogi szabalyozottsig kovetkeztében). Az elmult évtized a kap-
csolatok jelentGségének felértékel6dését hozta a fogyasztasi cikkek piacan is, amely a kutatisok
és a modern menedzsment technikdk kifejlédésének megsokszorozédasit eredményezte. Az
értékteremtés folyamatdban ennek megfelelGen tehdt tobb szerepld egyiittmiikodése valosul
meg, s ez akar meg is fordithat6: az értékteremtés a stakeholderek kapcsolatainak hil6zatiban
torténik, a szereplok pedig igy hilozatot alkotva, azaz egyiittmiikodve versenyeznek a vasarlok
kegyeiért.

Ertékvaltas a marketing megkozelitésben

Folyamat
Kapcsolat
orientalt
Erték Erték
kozvetités teremtés
Ugylet ’
orientilt Termék

Forrds: Sheth — Paravatiyar (1995)

"T'6bb szerz6 is abbéli véleményének ad hangot, miszerint a marketing tevékenység alapkon-
cepcidja sokkal inkabb a vevokkel, illetve mds stakeholderekkel fenntartandé kapcesolat kiépi-
tését, mintsem kiilondll6 tigyletek sorozatat jelenti (Stone, Woodcock, Wilson 1996, Gronro-
os 1999, Gummesson 2002).

A hosszu tava kapesolatok kialakitdsira azonban csak akkor nyilik lehetGsége egy vallalko-
zasnak, ha képes elkotelezett tigyfélkort kialakitani maga koriil. Az elkotelezett igyfelekben (és
partnerekben) erds érzelmi kot6dés alakul ki a véllalkozds iranyaba, amely igy Sket az iizleti
kapcsolat hosszi tavia fenntartasira 6sztonzi. Ehhez azonban nélkiilozhetetlen, hogy bizalom-
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mal forduljanak a cég felé (és persze a bizalom kolcsonos legyen) és elégedettek legyenek a ka-
pott termékekkel, szolgiltatisokkal (Hennig-Thurau, Hansen 2000, Gronroos 1999).

A kapcsolatmarketing elsGsorban a meglévs vevGkor megtartasira fokuszdl az 4j vasarlok meg-
szerzése helyett (ami a korabbi felfogds meghatirozé tényezdje volt), hiszen az 4j vevok meg-
szerzésének koltsége Otszor, hatszor tobb, mint a meglévok megtartisanak koltsége (Gruen
1997). Ez azonban nem azt jelenti, hogy az 1j vasarlok megszerzése mar nem célja a villalko-
zasoknak, csupan az er6forrasok és eréfeszitések dtcsoportositsa torténik meg.

A kapcsolatmarketing elméletének egyik legfontosabb kiilonbsége a hagyomanyos marke-
tingmenedzsment megkozelitéshez képest, hogy a villalat tevékenységének célcsoportjit azo-
nosithaté egyének képezik, akik személyes, egyedi igényeik kielégitését varjak és kapjak a véll-
alattdl, példdul a one-to-one marketing (Allen, Kania, Yaeckel 2001) technikdinak alkalmaza-
sa mellett. A célpiac tehat egyénekbdl épithet6 fel, akiknek igényei és magatartdsa alapjan a val-
lalat — a meglévé kapcsolat szorosabba tétele és a bizalmi viszony erésitése érdekében — vevéi
kozosségeket is alkothat. Ezzel szemben a tranzakcié orientilt marketing gyakorlata nem az
egyének oldalardl kozeliti meg célcsoportjit, hanem éppen forditva, tomegeket bont kisebb,
megfoghatébb szegmentumokra és a tomegmarketing eszkozrendszerét alkalmazva éri el az

egyéneket. Itt azonban csak a legritkibb esetben beszélhetiink a vevSk azonosithatésigarol
(Gummesson 2002).

Mindezek alapjan jol latszik, hogy a tradicionélis marketing menedzsment megkozelités ko-
moly valtozdsokon megy keresztiil, ez azonban nem azt jelenti, hogy a korabbi elméletek ele-
mei egyaltalin nem alkalmazhaték a j6v6ben (Gummeson 2002). A marketing menedzsment
és az ezen elmélethez kapcsolddoé 4P (product, price, promotion, place) tovibbra is fontos ele-
mét fogja képezni a marketingnek, azonban némileg mas megkozelitést kap a kapcsolatmarke-
ting elméletében.

A kapcsolatmarketing alapvets célja tehdt a hossza tavia nyereségesség biztositisa, amelyet
a meglévo tigyfélkor megtartasaért tett erGfeszitések, azaz az tigyfélkapcsolatok hatékony me-
nedzselése révén érhet el a villalkozds (Ryals, Knox 2001).

Ugyfélkapcsolatok menedzsmentje

A kapcsolatok jelentGségét felismerve egyre no az tigytélkapcsolatok menedzselésének fon-
tossagat kihangsilyozé megkozelitések szama az akadémiai és az iizleti szféraban egyarant. Az
tgytélkapcsolatok menedzsmentje (angolul Customer Relationship Management, CRM) nem
egy vadonatdj menedzsment technika, hiszen minden véllalkozas, amely elsajititotta a fogyasz-
tokozpontd gondolkodismédot, a CRM alapgondolatinak megfelelGen cselekedett mar az el-
mult évtizedek folyamdn is. Fogalmat sokan, sokféleképpen hatiroztik meg (Tinsley 2002,
Ryals, Knox 2001, Allen, Kania, Yaeckel 2001). Vannak akik szerint az tigyfélkapcsolatok me-
nedzsmentje nem mads, mint a fogyasztok azonositisa, megszerzése és megtartasa. Mdasok véle-
ménye szerint ez egy a marketing, értékesités és a vevészolgalat front office funkciéinak auto-
matizdldsat szolgalé médszer. Megitélésem szerint a fogalom a két meghatirozis 6tvozetével
definidlhat6 a legszerencsésebben. A CRM egy olyan dtfogé stratégia, amely integralja az em-
beri er6forrasokat, az informdcids eljardsokat és az alkalmazott technoldgiit, annak érdekében,
hogy a villalkozds maximalizalhassa az tigyfélkapcsolatainak értékét. A CRM tehat egy tech-
noldgiai alapu iizleti stratégia, amely lehet6vé teszi, hogy a villalkozasok az tigyfeleikrél meg-
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szerzett tudds segitéségével nyereséges kapcsolatot alakitsanak ki az érintettekkel, optimalis ér-
téket szallitva szimukra (Allen, Kania, Yaeckel 2001).

Az igytélkapcsolatok menedzsmentje nem egy informatikai alkalmazds. A CRM stratégia
kovetéséhez szervezeti, iranyitasi és dontési rendszer, valamint jol szervezett folyamatok sziik-
ségesek, amelyek persze joval hatékonyabban miikodhetnek, ha van mogottiik szamitogépes ta-
mogatis. A fogyasztokozpontu stratégiai gondolkodds timogatasara kiilonosen sok informati-
kai alkalmazast dolgoztak ki, amelyek kozott egyszert, vagy éppen komplex, sokfunkciés CRM
rendszerek is taldlhatdk, de az tigyfélkapcsolat-kezelési funkcidkat gyakran mds alkalmazasok-
ba is beépitik (példaul egy Internetes bolt rendszerébe).

Az tgytélkapcsolati menedzsment sikeres bevezetése a legtobb véllalkozasnal alapvetd valtoza-
sokat hoz (Allen, Kania, Yaeckel 2001):

- az értékesitésbdl szarmazo bevételek novekedése,

- a fogyasztoi elégedettség novekedése,

- az 4ltalanos értékesitési és marketing adminisztricios koltségek csokkenése,

- avallalati bels6 folyamatok szinkronizaldsa, hatékonysiganak novekedése tapasztalhatd.

Mindezen véltozasok elsGsorban annak készonhetdk, hogy a véllalat nagyobb figyelmet for-
dit az iigyfelekre vonatkoz6 informdciok begytijtésére, rendszerezésére, kezelésére és a dontés-
hozatal sordn torténd felhasznaldsra, s az ily médon automatizalt adminisztraciés funkcidk biz-
tositjak a koltségek csokkenését és a villalati bels6 folyamatok hatékonysidgianak novekedését.
Az tgyfélkapcsolatok szervezése azonban nem csupian a menedzsment funkcidk végrehajtasat
teszi hatékonyabbd, hanem eziltal a részletes, integralt tigyfél informdcidk alapjan személyre,
vagy mikro-szegmentumokra szabott szolgaltatisok révén erGsithets a fogyasztoi elégedettség,
bizalom és lojalitds, amely az értékesitésbdl szarmazé bevételek hosszu tava novekedésének

egyik forrisa.

A CRM rendszerek alkalmazisa komoly fejl6dést eredményez a villalati miik6désben, meg-
teremti a lehetGségét az egyéni vasarl6i magatartdsra vonatkozo6 informdciék begyijtésének és
elemzésének, s6t, minderre gyakran — féleg az Internet adta lehetGségeket kihasznilva — valds
idGben, azonnal nyilik esély. A részletes fogyasztoi profilok, ismeretek lehetGvé teszik, hogy
pontosan a célcsoportnak megfelel6 marketing kampdanyok keriiljenek lebonyolitdsra, s6t, ezek

az ismeretek az egyes marketing programok hatékonysidgianak mérésére, illetve a jovében var-
hat6 1épések tervezéséhez is felhasznalhatok (Ryals, Knox 2001).

E-CRM, azaz tuigyfélkapcsolatok menedzsmentje az Interneten

Az igytélkapcsolatok menedzsmentjének elterjedését jelentGsen befolyisolta az elektronikus
tizlet és az elektronikus kereskedelem fejlédése. A CRM megoldasok kivaléan alkalmazhatok
az elektronikus kornyezetben, melynek eredményeként mar az e-CRM térnyerésérdl is beszél-
hetiink, amely a hagyomanyos személyes kapcsolatokon alapulé tigytélkezelés mellett az iigy-
felek altal ,,6nkiszolgdlé médon” hasznalhaté eszkozok alkalmazasira helyezi a hangsilyt.
Ezeknek koszonhetSen a vasarlok aktiv szerepet tolthetnek be a vasirlas és értékesités folya-
matiban, s igy a vildghalé nem csak az tigyfelek informacidszerzésének megkonnyitését szol-
gilja, hanem lehetGséget teremt a szaimukra, hogy irdnyitsdk és kontrollaljak a folyamatokat a
Web segitségével.
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A CRM alkalmazdsinak harom kozponti teriiletét kiillonboztethetjikk meg:

- értékesités automatizalas

Az értékesitési folyamat automatizaldsa érdekében nagyon sok informatikai alkalmazis ke-
riilt kifejlesztésre, melyek {6 feladata az értékesitési bevételek novelése az értékesitési folya-
mat fejlesztése révén. Emellett nélkiilozhetetlen szerepet jatszanak az értékesitési stratégia
alkotds soran és az értékesitési tervekhez sziikséges informaciok elokészitésében. Az értéke-
sités automatizalds tovabbi jelentGsége az értékesitési ciklus és a készlet forgisi sebesség
csokkentésében tapasztalhatd, hiszen ennek segitségével a menedzsment képes optimalizal-
ni az értékesitési személyzet munkdjat, hogy a nagyobb potenciilis bevételt biztosité tigyte-

lek kaphassik a nagyobb figyelmet.

- marketing

A CRM megoldisok alkalmazasa biztositja a vallalkozdsok szimara, hogy a kivitelezésre ke-
ril6 kampanyok tervezése, lebonyolitisa és elemzése soran a magasabb hozamot biztosit6
marketing programok keriiljenek kivilasztisra. Minden villalkozds szimara kulcskérdés,
hogy mennyire ismerik a potencialis visarloi a termékeit, hogyan reagilnak a reklimkampa-
nyokra, és milyen az alkalmazott promécids eszkoztir hatékonysiga az értékesitési adatok
tikrében. Az ezek meghatirozasihoz sziikséges informdciok begytijtése pedig a CRM meg-
oldédsok alkalmazasaval lényegesen egyszeribbé vilik (gondoljunk csak a példa kedvéért az
online kornyezetben lebonyolitott marketing programokra, ahol az elért fogyasztok utéla-
gos megkérdezése nélkiil is egy sor informiciéra szert tehetiink pusztin az informatikiban
rejlo lehetéségek tudatos alkalmazasaval, példdul a let6ltések szama, vagy a liatogatottsag,
vagy éppen a visszaérkezo regisztricios lapok, vagy e-mailek adatai révén).

- vevészolgilat

A villalatok tobbsége kevés figyelmet szentel az online kérnyezetben alkalmazhaté vevészol-
galati megoldasok kivitelezésére. Gyakori a vasarloi kérdésekre vilaszolé e-mailek elmara-
disa, vagy jobb esetben csupan t6bb napos, vagy hetes késése; s6t az is el6fordul, hogy a vil-
lalati honlapon csupan a honlap fejlesztéséért felel6s rendszergazda eléréséhez taldlunk in-
formaiciét, a vevGszolgilat és az értékesités e-mail cime, elérhetGsége nem szerepel. Ezzel
szemben azonban a visarlok egyre jobban igénylik, hogy felismerjék Gket az ismételt kap-
csolatfelvételek sordn (torténjen az akar telefonon, személyesen vagy éppen az Interneten)
és személyre szabott, j6l hasznosithaté informaciék birtokaba keriilhessenek eziltal. A CRM
megoldasok el6segitik, hogy a véllalkozas dltal kiillonb6z6 csatorndkon begyijtott informa-
ciok egy egységes, integralt rendszerbe keriiljenek, szolgilva ezzel a visarlok azonosithato-
sagat és hatékonyabb kiszolgaldsat. Az online vevészolgalati megoldasok kiakndzasa elenged-
hetetlentil fontos egy vallalkozis internetes sikerének biztositdsaban.

A vilaghalén az egyik legfontosabb torekvés, hogy a latogatdk, illetve vevSk visszatérjenek a
Web-oldalra. Nem szabad azonban elfelejteniink, hogy a j6 minGségii termék biztositisa és
korrekt szolgaltatisok nydjtisa ma mar — a legtobb esetben — nem elegend6 a kedvezsbb ver-
senypozicié megszerzéséhez, az csupan a versenyben maradis sziikséges feltétele. Fokozottan
érvényes ez az online kornyezetben, ahol a latogaték illetve vasarlok még csak komoly eréfe-
szitéseket sem kell, hogy tegyenek ahhoz, hogy a versenytirsak ajanlatit is megtekintsék, sot
esetleg azt is valasszak (hiszen kozismert jellemzGje a vilighalonak, hogy leréviditi a tivolsigo-
kat, igy csak egy kattintds és masik elad6nal van az tigyfél).

A személyre szabott ajanlatokkal, odafigyeléssel és a vevokbe vetett kolesonos bizalommal és a
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vevGi reakciok batoritasaval, az interakei6 lehetGségének hatékony kihasznaldsaval konnyebben
megteremthetd a hiiséges vevoi bazis. Mindez azonban csak a vevSk ismeretében, és megfele-
16 informacidk birtokiban kivitelezhetS. Korrekt informaciomenedzsmentre (kisebb vallalko-
zasok esetében pontosabb fogalom az informacidkezelés) van sziikség, melyet stratégiai szintd,
kozponti tizleti folyamatként kell kezelni.

A CRM a vevék kiszolgalasa, megtartdsa érdekében folyamatos, hosszu tava kapcsolat kiépi-
tésére torekszik az tigyfelekkel, mikzben informacidkat gytjt, és megfelelé adatbazis(oka)t
épit, melye(ke)t az igények kielégitésére és az tigyfelek értékének meghatirozasira haszndl fel
(persze a jogi és etikai szabalyozis figyelembevételével). Az tigyfélk6zpontid gondolkoddsmaéd
hagyomanyos megkozelitését szem elGtt tartd villalkozasok jelentss része nem tesz kiilonbsé-
get vev és vevd kozott, minden vasarloval azonos médon foglalkozik. Teszi ezt annak ellen-
ére, hogy sok dltalinosan ismert és elfogadott kutatis, hiivelykujj szabaly (pl. a 80:20 szabily,
ami szerint a bevételek 80%-a az tigyfelek 20%-4at6l szarmazik) is megfogalmazza, hogy a leg-
tobb dgazatban (kiilénésen a B2B piacon) csupdn az tigyfelek kisebb hanyada az, akitél a bevé-
telek nagyobb része szarmazik. Eppen ezért nagyon fontos, hogy az tigyfeleket értékiik szerint
szegmentalja a vallalat, s ennek megfelelS tor6dést, odafigyelést is kapjanak (ezen felismerésen
alapul a key account manager pozicié a B2B szolgéltatasokndl). S6t, a hossza tava megkozeli-
tésnek csak akkor tesziink eleget, ha tigyfeleink értékét teljes életciklusuk idGtartamara is meg-
hatdrozzuk, s ez alapjan pontositjuk a szegmenticiot.

A CRM alkalmazasa sordn begyjtott adatok, illetve az ezekbdl generalt informaciok fel-
hasznaildsanak csupdn az egyik teriilete az értékesités, illetve az azt timogaté marketing kam-
panyok aldtimasztisa. A vevG-informaciok gyljtésének masik fontos célja az tigyfelek magas
szintll informaélasa, azaz a rendelkezésre all6 informacidk alapjan képes a vallalkozas a hatéko-
nyabb kiszolgélasra, informaciényujtasra (példdul ennek az egyik alapvets megjelenési forma-
ja a vilaghdlon a gyakran ismételt kérdések listdja, amelyet a valosigban beérkezett kérdések
alapjan éllitanak Gssze és sziikség szerint frissitenek folyamatosan).

Napjainkban egyre inkabb terjed az informatikai megolddsokra épiilé marketing illetve me-
nedzsment alkalmazasok (adatbazisok és adattarhdzak, adatbanydszat, iizleti intelligencia meg-
oldédsok és a one-to-one marketing) népszertsége, amelyek elésegitik, hogy a vallalkozdsok n6-
veljék ugyfeleik értékét és az altaluk realizalt profit mértékét. A legtobb fejleszté mar azt allit-
ja, hogy ilyen megolddsok nélkiil mit sem ér az értékesités, marketing, vagy éppen a vevGszol-
gilat. Az informatikai technolégia segitségével a begyijtott informdcidk egy integrilt rend-
szerben, jol strukturdlt adatbazisban helyezkednek el, s a kiilonb6z6 feldolgozottsagu informa-
ciok innét juttathatdk, illetve juttatanddk el a megfelel6 dontéshozai szintre, valamint dontés
targyat képezi az is, hogy mi keriiljon fel ebbdl az intranetre, vagy éppen az extranetre.

A valésag azonban nem ilyen egyszerd, hiszen a villalatok tobbségénél sok gondot okoz,
hogy az egyes részlegek ondlléan és eltérd struktiriban gytjtik az informacidkat. A legna-
gyobb probléma az, hogy gyakran tobbféle informacids rendszer létezik a vallalaton beliil az
egyes osztilyoknal, diviziéknal, amelyek legtobbje ugyanarrél a vevordl més és mas informaci-
Okat tartalmaz (az ismétlédésekrdl, duplikiciokrol és az ezekbdl ad6do esetleges problémdkrol
nem is beszélve). Igy a részinforméciokat tartalmazo, de onalléan miiksdé rendszerek iizemel-
tetGi ismereteik alapjan olyan dontéseket is meghozhatnak, amelyet egy masik osztily informa-
cidival is rendelkezve nem biztos, hogy timogatnanak.

Ha a technolégia oldalirél kozelitjiik meg az tigytélkapcsolat menedzsment rendszert, fon-
tos tudnunk, hogy nem csupin ez az egyetlen miikod6 informéciés rendszer a vallalatban. Ep-
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pen ezért, a hatékony miikodés érdekében meg kell teremteni a kiilonb6z6 célokat szolgalé in-
formatikai rendszerek Gsszhangjit, integricidjit, annak érdekében, hogy a részinformaciok
osszeadddva biztositsdk a komplex iigyfélismeretet. Napjainkban a vallalkozasok legtobbje tize-
meltet valamilyen visarlé, partner, szillité informdciés rendszert (akdr informatikai, vagy rész-
ben papir, akta alapon), szamlazisi, készlet-nyilvantartisi rendszert, marketing informdcids
rendszert. S6t, véllalatirnyitasi, vezetdi informacids, dontéstimogatd, és még sorolhatnink,
hogy hanyféle bels6 informacids rendszer mitkodhet ugyanazon véllalkozason beliil, melyek-
kel a CRM rendszernek egyiitt kell miikodnie, hiszen az iigytélkapcsolatok menedzseléséhez
szitkség van az ezen informaciés rendszerekben tirolt adatokra is.

Az tgyfélkapcsolat menedzsment azonban csak akkor lehet sikeres, ha nem csupan a bels6
rendszerekre figyel, hanem kiépiti és integralja a vasarloi érintkezési pontokat, hiszen mind-
egy, hogy miért és milyen eszkoz segitségével 1ép a villalattal kapcsolatba a vev§, fontos, hogy
mindig ugyanazt a pozitiv élményt kapja ezeken keresztiil.

Az ugyfélkapcsolati menedzsment rendszer

Belsé | potenciilis és biztos visirlok | Kifelé irinyul6
rendszerek rendszerek

tgyfél o = vilaghilé
artner 8 g e-mail
eszerzés | & S WAP, SMS

szamldzds | £ ) R telefon

készlet Z Erintkezési pontok kezelése \g fax

MIR N 4 direkt mail

VIR £ g

DSS £ Nas

BI = Miiszaki infrastruktira

Forvds: sajit szerkesztés Kalakota, Robinson (2002) alapjin sajdt kutatds

A CRM megkozelités hagyomanyos érintkezési pontjait az tigyfélszolgalati iroda, valamint
a telefonkozpont, vagy call center képezi. A vevs informiciék begyijtésének tovabbi fontos
eszkozei a torzsvasarldi illetve hliségrendszerek, a fogyaszt6i klubok, illetve magazinok, ame-
lyek mar bizonyitottak felhasznalhatésigukat az tigyfélkapcsolatok fenntartisiban (Bauer,
Grether, Leach 2002). A vilaghdlé elterjedése és az info-kommunikéciés technolégia rohamos
tejl6dése azonban tovabbi lehetGségeket kinal az tigytélkapcsolatok menedzselésére. A véllala-
ti honlap és kiilonosen az itt elhelyezett tdjékoztat6 informacidk, valamint a gyakran ismétl6-
d6 kérdések, az e-mail, a hircsoportok, levelezési listak mind fontos eszkozei annak, hogy az
tgytélkapcsolatok koltségei csokkenjenek és automatizalt, valos idejl informacidszerzés és fel-
dolgozis valosulhasson meg. S6t a Weben nem csak a vasarlokra vonatkoz6 ismereteink be-
szerzését szitkséges szem el6tt tartani, hiszen a vilaghalé tzleti céla felhaszndlasanak (a keres-
kedelmi tevékenység mellett) a masik fontos teriilete a marketingkommunikdcié, melynek ha-
tékony tervezéséhez, illetve lebonyolitisahoz szintén informacidkra van sziikség. A vilighalon
a honlapunk latogatéi is kiilon figyelmet érdemelnek, hiszen a honlapon eltoltott 1d6, a meg-
latogatott oldalak kore, a letoltések szima mind-mind fontos informacidt tartalmaz a szimunk-
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ra a latogatok érdekl6dési korérdl, illetve a latottakkal valo elégedettségérol. Ezt a teriiletet
Yuan és Chen VRM-nek, azaz litogatékapcsolat menedzsmentnek nevezte el (Yuan, Chen
2002).

Bar nem tartozik szorosan témankhoz, azonban érdemes megemliteni, hogy a mobil tech-

nolégia fejlédése tovabbi tavlatokat nyithat meg a WAP, illetve az SMS révén.
Az elektronikus kereskedelmi tevékenységet folytaté vallalkozdsok szamanak folyamatos nove-
kedése 6sztonzsdleg hatott a CRM megoldis szolgéltatok tevékenységére is, hiszen e teriileten
nélkilozhetetlen egy, az tigyfél informacidk kezelését szolgal6 informatikai megoldas alkalma-
zasa, attol fuggetlentil, hogy a véllalkozas kizarélag a vilighalon folytatja tevékenységét (click
and mortar) vagy csupian hagyomdnyos tevékenységének ij csatorndt keresve valasztotta az In-
ternetet szolgaltatasai szinteréil (brick and mortar).

A fogyasztokozponti gondolkodismaéd tobb okbdl is nélkiilozhetetlen az elektronikus ke-
reskedelmet folytaté villalkozasok szamara. Egyrészt azért, mert az online piac egyre torede-
zettebb, egyre tobb elkiiloniils igényt fogyasztd, illetve mikro-szegmentum jelenik meg és kii-
l6nil el, mikézben a versenytarsak csak egy kattintasra talalhatok. Igy a meglévd vasarlok meg-
tartasa kiemelt szerepet jatszik a bevételek és a nyereség biztositisiban, valamint a piaci része-
sedés megtartisiban, esetleg novelésében. Masrészt a fogyasztoorientilt megkozelités eredmé-
nyeképpen létrejov6 kimagasld fogyasztdi élmény biztositisa hatékony és kevésbé masolhato
megkiilonboztetési stratégia, mint a hagyomanyos koltségesokkentés. Tovabba nem elfeleden-
dg, hogy a meglévé tigyfelek megtartdsa tovabbi lehetGségeket kinal a bevételek novelésére a
kereszt-értékesités (4j termékek, szolgaltatisok értékesitése meglévo tigyfeleinknek), vagy ép-
pen a meglévd termékkor frekventaltabb haszndlatinak 6sztonzése révén (Bhattacherjee 2001).

Az e-CRM megoldisok alkalmazdsa nem csak az elektronikus kereskedelemben kozvetleniil
is érintett vallalkozasok szdmdra fontos, hiszen az Internet mind az iizleti, mind pedig a magin
szektorban egyre nagyobb népszertiségnek 6rvend, egyre magasabb a hozziféréssel rendelke-
z6k aranya (kiilonosen ha a fejlett orszdgok tapasztalatait tekintjiik).

Osszegzés

Osszességében tehdt azt mondhatjuk, hogy az tigyfélkapcsolatok menedzsmentje kiegésziti
a kapcsolatmarketing megkozelitést, lehet6vé teszi annak hatékony alkalmazisat, hiszen az
tgytélkapcsolatok menedzselése az, amely képes megfelel6 informacidkat szolgéltatni a mar-
keting, értékesitési és veviszolgalati dontések meghozataldhoz.

Az informéciés és kommunikacids technolégia gyors fejlodése katalizatorként hatott a kap-
csolatmarketing és az tgyfélkapcsolat menedzsment elfogaddsira és népszertségére. A sze-
mélyre szabott termékekkel, szolgaltatisokkal torténd értékteremtés csak jol mikodo és rész-
letes tigyféladatbazisok alkalmazasa révén johet létre. A kiilonb6z6 forrasokbdl, kapesolati he-
lyekr6l szarmazé informacidkat 6ssze kell fésiilni, egyiitt kell kezelni és elemezni kell, hogy a
marketing és értékesitési dontések megalapozhatok legyenek. Nem szabad elfelejteniink, hogy

ezek az informaciok nagyon sokat segithetnek a fogyaszt6i bizalom és elégedettség kiépitésé-
ben (Luo 2002, Shankar, Urban, Sultan 2002), s eziltal az iigyfelek megtartisiaban.

Az e-CRM az elektronikus iizletvitel és az elektronikus kereskedelem egyik leggyorsabban
tejl6do teriilete. Ennek koszonhet6en mind az akadémiai, mind pedig az tizleti szféra érdekl-
dését felkeltette. Bar a vevGkapcsolatok jelentGségét mar évtizedekkel ezel6tt felismerték a ku-
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tatok (hogy a torténelmi multrdl ne is beszéljiink), a kapcsolatok menedzselése csak az infor-
maciémenedzsment és az info-kommunikacids technolégia rohamos fejlédésével keriilt az tiz-
leti élet kozéppontjaba. Az elektronikus kérnyezetben folytatott iizleti tevékenységek kataliza-
torként hatottak a kapcsolat menedzsment fejlédésére, hiszen a meglévé véllalati informdcids
rendszerek és az 4j elektronikus kommunikdciés csatorndk kozotti kapesolat megteremtése
nélkilézhetetlen volt a hatékony mikodéshez. Tovabbi fontos elénye az elektronikus tigyfél-
kapcsolat menedzsment tevékenységeknek, hogy az informdcidszerzés és feldolgozis teljesen
automatizalt, az elektronikus kornyezetben a megfelel6 alkalmazasok segitségével begyijtott
informaciok folyamatosan a dontéshozok rendelkezésére allnak, s a kiilonb6z6 dontés el6ké-
szitG, illetve adatfeldolgozdsi megoldasok (példaul adatbinydszat, iizleti intelligencia) egyre
komplexebb problémak gyors megoldasit is lehet6vé teszik.

Az érintkezési pontok rendszerének online eszkozokkel torténd kiegésziilése biztositja az
informdciok alland6 hozzaférhetGségét, azaz annak a lehetGségét, hogy az automatizalt rend-
szerek barmikor napra, s6t percre kész informaciokkal szolgalhatnak az tigyfélkapcsolatokrol,
mely ismeretekkel felvértezve novelhet6 a marketing programok hatékonysaga.

Az Internet technol6gidjabdl adédoan biztositja a one-to-one marketing, azaz a személyre sza-
bott ajanlat, kommunikacid, szolgaltatds kialakitisanak lehetGségét.

Nem utolsé sorban a megkiilonboztetési stratégia alapjit is képezhetik az tigytélkapcsolat me-
nedzsment rendszerbdl szirmazo informaciok, hiszen a vilaghdl6 segitségével a visarlo aktiv
szerepet tolthet be a vasarlas/értékesités és kiszolgalds folyamataban, s igy az e-CRM lehet6-
séget teremt a kommunikaci6 és a tranzakci6 integraldsara is.

A kezdeti lelkesedés és elkotelezettség ellenére célszerd feltenni magunknak néhdny kér-
dést. Vajon a mi vasarléink 6rommel fogadjak az ,,6ndllésig lehetGségét”? Vajon tigyfeleink
rendelkeznek Internet hozzaféréssel (vagy megengedhetik-e maguknak e technikak alkalmaza-
sat)? Vajon vevdink értenek az 4j info-kommunikdciés technolégidk alkalmazasihoz, szeretik-
e Gket? Vajon mennyire sziitkséges a szamukra a személyes kontaktus, a termék vasarlds el6tti
megérintése, kiprobalasa, és mennyire gondoljik azt, hogy az Internet erre nem kindl lehetd-
séget?

Ugyfeleink természetesen nem egyformdk, tehit feltételezhetd, hogy talilhaté kozottiik
olyan személy is, aki kival6 alkalmazdja az (4j médidnak, de tobbnyire abban is biztosak lehe-
tiink, hogy vasarléink egy része nem éppen elkotelezett hive az Internetnek. Ebbol kévetkezs-
en fontos, hogy miel6tt az \j info-kommunikiciés megolddsokra alapoznank villalkozasunk si-
kerét, megvizsgiljuk a befogadéi kor ismereteit, képességeit, attittidjeit is.

Az elektronikus tizletvitel és az elektronikus kereskedelem térnyerésével, a piacok részekre
szakaddsival és az eltérd vasarloi igények fokoz6dé megjelenésével azonban egyre nagyobb
szerepet tolt be az tigyfélkapcsolatok menedzsmentje a véllalkotasok életében, amely a hagyo-
manyos, tranzakcios megkozelitésrdl a kapesolati megkozelités felé fordulé marketing sikeres
alkalmazasanak egyik legfontosabb feltétele.
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Kommunikdciés kihivdsok az injormdcios tarsadalom

kiiszébén, vdltozdsok az e-Goverment teriiletén
az dllami és kormdnyzati jeladatok tiikrében

Majé Zoltdn

Szegedi Tudomdnyegyetem Gazdasdgtudomdnyi Kar Marketing Menedzasment Tanazék

Bevezeto

Az informiciés tarsadalom vivmanyai nem csak az infokommunkiicids eszkozok elterjedé-
sével (internet, mobiltelefon), vagy az online viasarlassal, internetes jegyfoglaldssal forrtak egy-
be Amerikiban és Eurépaban, hanem a kormdnyzati, tigabban dllami szerepvaltozast is ideért-
jik. Az informaciés tirsadalomban a virtuilis élettérben megjelend dllami kezdeményezések
gytjté-neveként az e-Government kifejezés terjedt el.

Allami, kézszolgalati feladatok az informaci6s tirsadalomban is ugyanigy megfogalmazha-
tok, mint a fogyasztdi tirsadalmakban: az dllamnak a kormdnyzatnak az informdcié technol6-
giai fejlédéssel 6sszhangban 1év6 jogszabalyalkotist, fejlesztS és timogatd gazdasagpolitikat és
az 4llami szervek online mikodésének biztositasit célzo intézkedésket kell foganatositania.

Habir az elmult években a magyar GDP novekedési iiteme, és az infokommunikaciés piac
béviilése az atlagos eurdpai titemnél magasabb volt, az informacids tirsadalomra val6 felké-
sziltséget, az Internet-hozzaférés mutatdit, az elektronikus kereskedelmet, az elektronikus tiz-
letvitelt vizsgilva az Eurépai Unié dtlagahoz képest alacsonyabb szintet mérhetiink majdnem
minden teriileten.

A tendenciik biztat6ak: gyakorlatilag ma mar tobb mint 2,5 milli6 ember szimara elérhetd
munkahelyén, iskoldjiban, otthoniban vagy nyilvinos hozziférési pontokon az Internetet. A
mai genericiok az iskoliban a SULINET (www.sulinet.hu) mellett nének fel, szimukra az In-
ternet ugyanolyan adottsig, mint a televizi6. A 18-25 éves korosztily tobb, mint 50%-a az 4j
informdcids és kommunikdciés eszk6zok széles korét haszndlja, igy azok a villalkozasok szer-
vezetek akik nem alakitanak ki az internettel kapcsolatos stratégidt, ,genericiés” versenyhat-
ranyba keriilhetnek a piacon (Mésziros — Bélint 2002).

Nemzeti Informacios Tarsadalom

Az informdcids tarsadalom gazdasiganak kiépiilése egy orszdg versenyképességét is novel-
heti. Az allami szerepvillalds méréke, annak intézmény - és eszkozrendszere a kormanyzati po-

litika része. Egy kormanyzati programnak, figyelembe véve az ember-eszkoz-tartalom egysé-
gét (Castells 1996)-, az alabbi célkitizéseknek kell megfelelni:

* Informécié technolégiai infrastruktira kiépiilésének gyorsitisa az orszigban
* Kormdnyzati tartalomszolgaltatis kialakitisa, a nemzeti adatvagyon digitalizlasa
* Az dllampolgérok digitalis iristuddsanak fejlesztése, elGsegitése




Ezen hirom tényezs egyiittes fejlesztése teremthet kiegyensilyozott fejlédési palyat az in-
formdciés tirsadalomban, és teremtheti meg az adébevételek hatékony felhasznalasat. Hiszen
hidba a szamitégépes ellatottsdg, ha nincsen rendezett elérhets tartalom, frissitett informacié
magyar nyelven, és hidba a tartalom, ha nincs meg az emberek digitalis irdstudasa.

A Kormanyzati portal -www.ekormanyzat.hu

A kormanyzati portal a kormanyzati tartalomszolgaltatis részeként olyan internetes megjele-
nés, mely:

* Indul6lapként minden kormdnyzati és allami szerv internetes tartalomszolgaltatisit
bemutatja

Ko6zérdeki informacidkat tartalmaz az dllampolgarok részére

Moédot ad a hivatalos tigyintézés internetes bonyolitisira

Interaktiv médon a kozérdeki kérdésekben a véleménynyilvanitas szintere
Tartalmazza a kormanyzati torekvések bemutatasat

e

Magyarorszagon a kormanyportal 2001 kés6 Gszét6l tizemel az ekormanyzat.hu domain név
alatt. A kormanyzati kommunikaci6 az Interneten itt valt egységessé és integralttd. A kormany-
portal kapcesin az értéknovelt szolgiltatisok kiépiilése mellett érdemes megvizsgilni milyen
kommunikacids stratégiat kovethet egy kormanyzat az online viligban, megjelenése milyen 4j
kihivasokkal —egyben 1j megoldasokkal szembesiti a ,,szolgaltatot” és a ,fogyasztokat”.

Allami és kormanyzati feladatok A2A

Magyarorszag az informacios tarsadalom kiiszobén

Az illami feladatok az informaciés tirsadalomban is ugyanigy megfogalmazhatok, mint a
fogyasztéi tarsadalmakban: az allamnak, a kormanyzatnak az informacié technolégidval 6ssz-
hangban 1év6 jogszabalyalkotist, fejleszt6 és timogaté gazdasigpolitikat és az dllami szervek
online mikodésének biztositasat célzé intézkedésket kell megfogalmaznia és megvaldsitania.

Habdr a magyar GDP novekedési titeme, €s az infokommunikaciés piac béviilése az atlagos
eurdpai itemnél magasabb volt az elmilt években, az informacids tirsadalomra valé felkésziilt-
séget, az Internet-hozzaférés mutatoéit, az elektronikus kereskedelmet, az elektronikus tizletvi-
telt vizsgilva az Eurépai Unié dtlagahoz képest alacsonyabb szintet mérhetiink minden terii-
leten.

A vezetékes és mobil telefon dllomasok szima, a kibeltelevizios rendszerek elterjedése mel-
lett az informdcids infrastruktira kiépitése terén, relativ elmaradisunkat mutatja, hogy 100
magyar lakos kozil 1999 végén még alig 10-12 % rendelkezett otthon személyi szamit6gép-
pel, és csupan 7-8 % volt az Internet-felhasznalék szama. Ugyanebben az id6szakban az Eu-
répai Uniéban a szamitogép ellatottsig 34%-os volt , és 100 emberbdl 19 rendelkezett ottho-
ni Internet eléréssel. A magyar haztartisok kevesebb mint 5 %-a tudta az Internetet elérni,
melyhez magasabb koltségszint tartozott mint az eurdpai orszagokban.
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A villalkozasok kozotti elektronikus kereskedelem nagysiga dsszevetve a GDP nagysagaval
Magyarorszag tekintetében alacsony, f6leg ha mas orszagok ezen a teriileten elért eredménye-
it vizsgaljuk.

A B2B kereskedelem volumene és a GDP ko6zott arany

1997 1998 1999 2000 2001* 2002* 2003*
Fgyesilt 0,00% 0,08% 0,37% 0,76% 1,44% 2,71% 6,00%
Kirilysig
Németorszig | 0,00% 0,06% 0,27% 0,82% 1,56% 2,94% 5,77%
Magyarorszig | 0,00% 0,00% 0,00% 0,02% 0,04% 0,08% 0,23%
* Becsiilt adat

Forvds: Financial Times, IDC, Carnation Research

Amint a tablazatban is lathat6, Németorszagban és Anglidban minden 100 Ft-bdl 2-3 forint az
interneten keresztil keril ,elk6ltésre”, addig ez nalunk még csak fillérekben mérhetd.

A tendencidk biztatéak. Gyakorlatilag ma mar t6bb mint 2,5 millié6 ember szdmara elérhet6
munkahelyén, iskolajaban, baratainal vagy nyilvanos hozzaférési pontokon az Internetet. A mai
generaciok az iskoldban a Sulinet mellett nének fel, szimukra az Internet ugyanolyan adottsag
mint a TV, a 18-25 éves korosztaly t6bb mint 50%-a az 4j informdciés és kommunikaciés esz-
kozok széles korét haszndlja, igy azok a vallalkozasok szervezetek akik nem alakitanak ki az in-
ternettel kapcsolatos stratégiat ,,genericios” versenyhatranyba keriilhetnek.

Az eszkoz ellatottsdg (szamitogép, bérelt vonal, modem stb) mellett az informacios kultdra
szinvonaldnak a novelése is kozérdek. Az informatikai jartassigok hidnya kozépkora és az
idGsebb genericioéra jellemz6 egész Eurépaban. A korményok feladata az ,,informaciés irdstu-
das” (digitalis irdstudas) szintjének novelése érdekében programok inditasa. Szinte minden eu-
répai orszagban megtaldlhatjuk a standard tuddsmérés eszkozét: az ECDL vizsgat, mely egy-
fajta ,informatikai nyelvvizsgaként” funkcional.

Nemzeti Informacios Tarsadalom

Az informiciés tiarsadalom gazdasiginak kiépiilése egy orszag versenyképességét is novelheti.
Az dllami szerepvallalis méréke, annak intézmény- és eszkozrendszere a kormanyzati politika

része. Egy kormanyzati programnak is figyelembe véve az ember-eszkoz-tartalom egységét az
alabbi célkitizéseknek kell megtelelni:

* Informacié technoldgiai infrastruktira kiépiilésének gyorsitisa az orszigban
* Kormanyzati tartalomszolgaltatds kialakitdsa, a nemzeti adatvagyon digitalizdlasa
* Az allampolgirok digitalis irdstudasanak fejlesztése, elGsegitése

Magyarorszagon 1999-ben a Miniszterelnoki Hivatal feliigyelete alatt megalakult az Informa-
tikai Kormanybiztosi Hivatal, ezzel egyiitt kormanyzati szintd intézkedéscsomag a fenti célok
megvalésitasa érdekében.
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Az informatikai stratégia kidolgozdsinak és fejlesztésének fontossigat a Széchenyi Terv is
megfogalmazta. A magyar tarsadalom fejlesztésére irdnyul6 terv kiilon fejezetet szentel az in-
formdciés tarsadalom- és gazdasigfejlesztésnek, és jelentSs forrasokat — a 2001-2002. évre
osszesen mintegy 40 millidrd forintot — kiilonitett el az erre irdnyul6 program végrehajtisara.
Ezek kozott taldlunk elektronikus kormanyzattal kapcsolatos fejlesztések mellett kis és kozép-
vallalkozdsok timogatasara kiirt palydzatokat, de a hungarikumok internetes bemutatisat vagy
egy kistérség turisztikai latnivaléinak honlapra val6 adaptélist timogaté programokat is.

A Nemzeti Informaciés Tarsadalom (NIT) Stratégidja 3-5 éves idGtartamra késziilt, mig a
hozza rendelt akciéterv, illetve a konkrét programok id6horizontja a 2001-es és a 2002. évre
koncentrilt. A technol6gia viltozisainak gyorsasiga nem teszi lehet6vé az egy orszdgra vonat-
koztatott klasszikus, hosszu tavu stratégia megalkotdsit. Evenként, 2001-t6] folyamatos rend-
szerességgel Gjabb cselekvési program lesz irdnyadd, ezt jelzi az elsé dokumentum cimében
szerepld 1.0 verzid.

A Nemzeti Informdciés Tarsadalom Stratégidjanak 1.0 —ds verzidja 6t honap alatt késziilt el.
A stratégia készit6i kiemelt figyelmet forditottak az EU-konformitdsra, a Széchenyi Tervvel és
kiilonosen az Informaciés Tdrsadalom- és Gazdasagfejlesztési Program 14 részprogramjaval
val6 6sszhang biztositasara, tovibba a forrasmultiplikiciora, a digitalis kozmunkara valé torek-
vésre.

A Nemzeti Informaciés Tarsadalom Stratégiajanak jovoképe szerint:

* A kozép- és kelet-eurdpai régioban Magyarorszag élenjir6 lesz az informacids
tarsadalom kiépitésében.

* Mindségi ugrast ér el a magyar anyanyelviiek életminéségének javitisiban,
az informdcios tirsadalomban val6 aktiv részvétel biztositisa révén.
A magyar kormanyzat misszija, kiildetése e jov6kép valdra viltisiban:

* a magyarul értS polgirok életminGségének javitdsa, életének jobbd tétele az
infokommunikaciés eszk6zok hasznilata éltal.

Forvds: NIF 1.0 A Nemzeti Informicios Tarsadalom Stratégidjanak joviképe szerint:

A Nemzeti Informdciés Tarsadalom Stratégidja megfogalmazta azokat a kiemelt feladato-
kat is, melyek a kovetkez6 idGszakban prioritist élveznek. A fejlesztések 7 fejezet koré sszpon-
tosulnak, melynek sorrendje a kovetkezs:

1, JOGSZABALYALKOTAS
Az infrastrukturalis célkitizések megval6sitisa érdekében kiemelten kezelendd
tertiletek: a szabalyozds és a szabvianyositas.

130




2, GAZDASAGFEJLESZTES
A gazdasagpolitikai célkitizések megval6sitisa érdekében kiemelten kezelendd
tertiletek: a szabalyozds, a tivmunka, az innovativ és a fokozottan piacképes (niche)
villalkozdsok K+F timogatisa.
3, KULTURA
A kulturalis célkitiizések megvalésitisa érdekében kiemelten kezelend§ teriiletek:
a szabdlyozds, a magyar kulturilis 6rokség digitalizaldsa és a digitdlis tartalom
Iétrehozisa.
4, OKTATAS
Az oktatasi célkitizések megvaldsitisa érdekében kiemelten kezelendd teriiletek:
_az informdci6s irdstudds és az IK'T eszk6z6k hasznidlata az oktatdsban.
5, TARSADALOM
A tarsadalompolitikai célkitizések megvalésitisa érdekében kiemelten kezelend6
teriiletek: az igényteremtés, a hozzaférés és a képzés.
6, KORMANYZAT
Az elektronikus kormanyzati célkitizések megvaldsitisa érdekében kiemelten
kezelend? teriiletek: a kormanyzati iigyvitel elektronizaldsa és a szolgaltatd
kormdnyzat létrehozasa.
7, TELEPULESEK
A regionilis/6nkormanyzati célkitiizések megvalésitisa érdekében kiemelten
kezelend? teriiletek: az 6nkormanyzati tigyvitel elektronizaldsa, a szolgaltatd
onkormanyzat létrehozasa.

Ezen fejlesztési prioritisok mentén az elmult idGszakban példaul elkésziilt a digitdlis alairds-
16l sz016 torvény, a Neumann Tarsasig gondozasiban digitilis kozkonyvtar l1étestlt, eredmé-
nyes tartalomszolgaltatdsi palyazatokat hirdettek, és a kozalkalmazottak és pedagogusok sza-
mdra szamit6gép akci6 indult, és megnyilt a kormanyzati portal.

2002 majusdban a kormanyvaltds utin Informatikai Minisztérium alakult, mely atvette az
Informatikai Kormanybiztosi Hivatal feladatait. A konyv szerkesztésekor djabb szakmai anya-
gok még nem keriiltek nyilvanossagra, az 4j kormanyzat is kormanyzati portdlon keresztiil kap-
csoladik a digitalis élettérbe.

A Kormanyzati portal

A kormiényzati portal olyan internetes megjelenés, mely:

* Indulélapként minden kormanyzati és dllami szerv internetes tartalomszolgaltatdsat
bemutatja
Ko6zérdeki informaciokat tartalmaz az dllampolgarok részére
Moédot ad a hivatalos tigyintézés internetes bonyolitisira
Interaktiv médon a kozérdeki kérdésekben tigyekben véleménynyilvanitis szintere
Tartalmazza a kormanyzati torekvések bemutatasit

2

Magyarorszagon a kormanyportil 2001 kés6 6szét6l iizemel ekormanyzat.hu domain név
alatt. A kormanyportdl nevét mar a ,netizenek” azaz az internetet hasznalé allampolgarok ad-
hattdk. Barki javasolhatott honlap nevet, majd a legtalalobb nevek koziil szavazassal dontotték
el a kormanyzati portdl nevét.
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Az e-korminyzat - jelenlegi funkciéi

A kormidnyzati portdl azzal a céllal sziiletett meg, hogy széleskord, tényszerti adatokat és in-
formdcidkat szolgiltasson a magyar dllampolgarok szimadra. F6 feladata a kozigazgatds és az dl-
lampolgirok k6zotti kommunikacié segitése. Ennek megfelel6en az e-kormanyzat honlap te-
matikdja a kovetkezs: Hirek, Orszaginf6, Ugyleirdsok - élethelyzetek, Kozigazgatds intézmé-
nyek, Szolgiltatisok — adatbazisok teriiletekre oszlik.

Hirek

Belfoldi, kiilfoldi és gazdasagi hirek csoportositisban foglalja 6ssze az aktualis hir értékii ese-
ményeket, torténéseket. A navigalast két tovabbi funkci6 is segiti. A Dossziék a portal aktualis
hireihez kapcsol6dé tovabbi cikkeket tartalmaznak tematikus rendszerbe rendezve, a Hirke-
resé a portalon rogzitett hirek kozotti keresést szolgalja rovatcim, minisztérium illetve megje-
lenés idGpontja szerinti sziikitési lehetGségekkel.

Orszdginfo

A hazankat bemutat6 részteriilet b6séges, jol strukturalt tajékoztatist adva objektiv képet alkot
Magyarorszagrol. Bar a portal céljaként a magyar dllampolgarok szimdra térténé informacio-
szolgaltatas keriilt meghatdrozasra, a hazank irant érdekl6dé kiiltoldiek tajékozodasat angol és
német nyelvii — osszefoglalé — viltozat is segiti.

Ugyleirdsok

A kormanyzati portil egyik legnagyobb djdonsiga és egyben alapszolgiltatisa ez a funkcio,
amely a kiilonbo6z6 élethelyzetekhez (pl.: egyéni véllalkozas inditasa, lakdsvasarlds, stb.) kapcso-
16d6 tigyintézési modok és az azokhoz kapcsoldédé jogszabalyok kertilnek bemutatisra letolt-
het6 iratmintdkkal. A funkci6 rendkiviil széleskord, konnyen kezelhet6 informacidkat tartal-
maz.

Kozigazgatds

A rovat az allamigazgatds szerveit és szerepl6it mutatja be az érdekl6d6knek. A funkcié kény-
nyl kezelhetGségét és az eligazodast a tobbszintld mentirendszer biztositja, amelyet tovibb
er6sit a Foldrajzi keres, melynek haszndlata sordn telepiilésnév, illetve irdnyitoszam megada-




saval az dllamigazgatasi szervek dltalinos bemutatisa utin azonnal megjelennek a teriiletileg il-
letékes szervek adatai.

Szolgdltatdsok

A kormanyzati portal masik kiemelked6 funkcidja a szolgiltatisok rovat hirom alpontja alatt
talalhat6 kereshetd adatbazisrendszer. Ennek keretében a bejelentkezett, regisztralt latogatok
a Gépjarmiikeress (a Kozuti Kozlekedési Nyilvantartasbol szarmazé tijékoztatd jellegi adato-
kat tartalmazza), Cégkeres6 (az Orszagos Cégnyilvantartasi és Céginformaciés Rendszer nyil-
vanos adatait tartalmazza) és Ingatlankeresd (a foldhivatalokndl vezetett ingatlan-nyilvintartas-
bél szirmazé nyilvanos adatokat tartalmazza) adatbazisokat hasznalhatjak. A regisztralt fel-
hasznalok a Gépjarmiikeres6 adataiban havi rendszerességgel 20, a Cégkeresé adataiban havi
10 és az Ingatlankeres6 adataiban szintén havi 20 lekérdezés lebonyolitasira kapnak jogosult-
sagot. A portilon iizemeltetett adatbdzisok jelentGs segitséget nydjthatnak a gépjarm és ingat-
lanvésarlasnal példaul a jogos tulajdonos adatainak megismerésében.

Az egyébként is jol strukturalt informdcids rendszerként funkcional kormanyzati portl to-
vabbi eleme az Oldalgyijt6, a Férum és a Hirlevél, melyek az online kérnyezet informdcio-
szolgiltatoitol, a portiloktdl alapszinten is elvarhaté lehetGségeket biztositanak. Bar a Forum
és a Hirlevél szerkezetének kialakitdsa sugallja a jelenleginél lényegesen tobb témakor érinté-
sét, a 2002 majusdban elérhets (6sszesen 924 hozzaszélast tartalmazo) 9 férumtéma és egyet-
len hirlevél a portal viszonylag rovid, alig fél éves multjanak révid idGtartamat jelzi.

Domainek, k6zdomainek alakuldsa

httpAwvww.hungary.com/ Hungary Network Rt. Internet alapti megoldsok

fejlesztése
http/Avww.hungary.net/ EuroWeb Rt. internet szolgaltatas
httpAvww.hungary.bis/
http/www.hungary. hw/

http/Awww.magyarorszag. hw/

http/Awww.e-kormanyzat.hw/
http/www.magyar.hw/ Miniszterelnoki Hivatal

http/Avww.hungary.net/

Kormanyzati térekvések az Eurépai Uniéban

Az Eurépai Unié informdcids tirsadalommal kapcsolatos torekvéseit az e-Europe program
hatdrozza meg, melyet még 2000 tavaszan a liszaboni csticson fogadtak el a kormanyfék. Az e-
Europe program célja, hogy egész Eurdpa része legyen az informaciés tarsadalomnak, bizto-
sitsa Eurépa vezets szerepét a viligon, és egyben a teriileti fejlettségbeli eltéréseket kezelje. Az
e-Europe program szerves része a kormanyzati cselekvési program is. Az Uniéban 20 alap koz-
szolgdltatasi feladatot definidltak, melyeket néhany éven beliil a tagorszagokban a kormanyzat-
nak online médon is nydjtania kell, és ezek a kovetkezok:
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Allampolgirok részére

1, jovedelemado bevallds és kapcsolattartds interneten
2, munkakozvetités, munkatigyi kozpontok szolgaltatisai az Interneten
3, dllami és szocidlis segélyek folyositasanak tigyintézése az Interneten (szociilis segély,
csaladi potlék, didkhitel stb)
4, személyi okmainyok igénylése az Interneten (jogositvany, vallalkozéi igazolvany stb.)
5, személygépkocsi nyilvintartis az Interneten
6, épitési engedélyeztetés az Interneten
7, renddrségi bejelentések Interneten (példaul lopds esetén)
8, konyvtari katalégusok Internetes elérése a kozkonyvtirakban
9, hazassagi, sziiletési anyakonyvi kivonatok és egyéb okmanyok igénylése az Interneten
10, felvételi eljards tigyintézése az Interneten a felsGoktatasba
11, lakcimvaltozds bejelentése Interneten
12, egészségligyi szolgaltatisok adminisztircidja az Interneten

Cégek, szervezetek részére:

13, tarsadalombiztositdsi hozzdjaruldsok nyilvinos rendszere a munkavallalok szamara
(pl: munkavillaléi jarulék egyéni szamla)

14, cégaddk befizetése interneten

15, AFA tgyintézés interneten

16, cégbejegyzés kezdeményezése és tigyintézés az interneten

17, adatszolgéltatas a statisztikai hivatalnak az interneten

18, vamiigyintézés

19, kornyezetvédelmi eljardsok az interneten

20, kozosségi tigyintézés a neten

Ezeknek a konkrét programoknak és szolgiltatisoknak a kialakitisa az Eurépai Unidban a
kormanyok feladata, ennek a 20 alapszolgiltatasnak a kiépitését minden orszag elfogadta. A ki-
épités folyamatdban is megallapodtak a tagorszagok: el6szor az informacidkhoz valé hozzaté-
rést teszik lehet6vé az Interneten, masodik 1épésként az egy majd a kétirdny tranzakcidkat ve-
zetik be (bejelentés — visszaigazolds a neten), végiil a komplex tigyintézést online modszerek-
kel szeretnék timogatni, beleértve a fizetést is. Eurépai Unids tagsigunk esetén par éven be-
lil ezek a szolgaltatisok nilunk is minden dllampolgar és szervezet szamdra elérhetévé kell
hogy viljanak, igy a jovGben a kormanyzati teend6knek mind a C2A, mind a B2A, mind az A2A
esetében jol definidltak Unids csatlakozasunk miatt.

Felhasznalt irodalom:

[Mészaros — Balint 2002] Mészaros Tamads — Balint Andras: Mi lesz veled stratégia?
Budapest, Vezetéstudomany 2002. I. szdm 3-11 old

(Castells 1996) Manuel Castells The Information Age: economy, society and culture.
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Vdlsdagban van-e a magyar hazai borjorgalmazds?

Kopcsay Ldszlé

Mint minden évben sziiret idején, 2002-ben is a sajté kedvenc témdjava vilt néhiny hétre a
magyar boriszat helyzete. A gazdzik elkeseredett panaszaira most is érkezett sok-sok igéret és
némi dllami segitség, de az egész dgazat strukturilis problémai tovdbbra is megoldatlanok ma-
radtak. Erdemes tehit kicsit alaposabban megvizsgalni, van-e realis esélye a magyar bornak az
Unidhoz val6 csatlakozas kozeledtével.

Magyarorszag a harmadik évezred elején az Unié kapujihoz érkezett. Ez a kihivis sok kér-
dojelet vet fel a magyar gazdasig szamara. Ma még csak taldlgatjuk: kik fognak jol jarni, s kik
lesznek a nagy vesztesek a csatlakozds utin. A legnagyobb kérdés a mez6gazdasig és az ehhez
kapcsol6dé élelmiszeripar jovdje, s ezen beliil a legtobb dllampolgart érint6 szdlészet és bora-
szat sorsa. Optimista megfogalmazis szerint 6ridsi a perspektiva: boraink szimdra megnyilik a
vildg legnagyobb és leggazdagabb piaca, t6bb mint 350 millié potenciilis visirloval. Am 1é-
tezik pesszimista viltozat is, e szerint egy olyan szervezethez csatlakozunk, ahol évente 4tlago-
san 20 millié hektoliter a borfelesleg, s a termelGk szamara hazank lehet az egyik célpiac. Igy
nemhogy piacn('jvekedésben bizhatunk, hanem a hazai piac megvédésére kényszeriiliink.

Ma az dgazat nincs j6 dllapotban, 4m a visszaszamldlis elkezd6dott. Még nem tudhat6, hogy
a két véltozat koziil melyiknek van nagyobb realitisa. Am ha virakozasainkat a tényekre ala-
pozzuk, tisztiban kell lenni azzal, hogy a legfejlettebb borkultirdji orszagok is elsGsorban a
hazai piacra, a hazai fogyasztokra timaszkodnak, s csak erre alapozva épitették ki borexportju-
kat. Ezért a magyar boraszat szamara is az els6dleges fontossiagu kérdés a hazai fogyasztis.

A borpiac sajatossagai

Minden termel§ ugy gondolja, hogy az altala készitett termék egészen kiilonleges, minden
mas arutdl alapvetSen kiilonbozik. A bor esetében van némi valésigtartalma ennek az allitas-
nak. Természetesen valamennyi piaci, kozgazdasagi torvény érvényes a borra, éppigy, mint
barmely mds termékre. Am az egyedi vonasokat is feltétleniil figyelembe kell vennie a forgal-
mazénak, ha sikeres akar lenni. Ezek a kiilonleges tulajdonsdgok a bor eladasara kézvetleniil
hatnak. Ezért célszerd a bor piaci sajatossigait szimba venni, melyek ismeretében jobban ér-
telmezhetd a fogyasztdk viselkedése, motivicidja, attitlidje.

A KOTLER altal megfogalmazott kategériak koziil a bor a ,targyiasult, nem tartés javak”
ko6zé sorolhaté. Ezen beliil sokszintisége miatt nem lehet a bort egyetlen fogyasztasi cikk-ka-
tegéridba sem besorolni, hiszen valamennyi kategoria adott esetben jellemezheti a bort: lehet
napi cikk, szakcikk, luxustermék vagy nem keresett termék egyarant.

A kévetkezokben a bor kiilonleges tulajdonsigairdl, jellemz8irdl nytjtok révid osszefoglalast,
mivel e tulajdonsigok nagymértékben befolyasoljik a piaci helyzetet.

® Megosztott iparag, hatalmas valasztékPORTER kategoéridi koziil egyértelmiien a me-
gosztott ipardgak, KOTLER csoportositisa alapjan pedig a toredezett ipardgak kozé tartozik
a bordszat. Nincs domindns gydrtd, markdnsan meghatirozé piacvezetS. Az iparigban érvé-
nyesiil napjainkban kisebb-nagyobb méreti centralizici6, de a megosztottsag lekiizdésére al-
kalmas struktdra nem létezik, ezt szimos torvény, rendelet és a piaci elvirasok is szerencsére
akadalyozzak. A viszonylag nagyobbak szerepe annyiban térhet el, hogy esetenként dontéseik-
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kel korlatozott térben és id6ben mar befolydsolni is képesek a piaci helyzetet, nem pusztin al-
kalmazkodni kénytelenek ahhoz.

A termelSknek hossza tivon egyiitt kell élniiik a megosztottsiggal. Ennek kovetkezménye

a borforgalmazis egyik alapproblémdja napjainkban: egy megosztott iparag probal értékesite-
ni a maximalis mértékben centralizalt élelmiszerkereskedelem kozremiikodésével.
Ma mir minden élelmiszeripari termékbdl 6ridsi a valaszték, a vasarlo kedvére valogathat. Mé-
gis a bor e tekintetben is egyediildll6, hiszen akdr tobb szdz kiilonb6z6 fajta is sorakozik egy-
mas mellett egy nagyobb kereskedelmi egység polcain! A globalizici6 kérdése mas formdban
mertil fel a bor esetében, mint mas termékeknél, hiszen a tomegtermelés nem tudja elnyomni
a soksziniség iranti vasarléi igényeket.

¢ Bizalmi termék Egyetlen mds dru esetében sem olyan meghatarozé a vasirl6 bizalmanak
a kérdése, mint a bornal. To6bb 1épes6bol tevodik Gssze: makro szinten egy orszag boraszati
dgazata irdnti, mezo szinten egy borvidék, mig mikro szinten egy termeld felé megnyilvinulé
bizalomrél beszélhetiink. E tulajdonsig rendkiviil érzékennyé teszi az arut. Pozitiv példaként
a markaba vetett hitet, markahdséget lehet emliteni, negativ példa az osztrak boraszat emléke-
zetes esete a nyolcvanas években: egyetlen hamisitasi botrany miatt a teljes exportpiacukat he-
tek alatt elvesztették! A bizalom tehat 6ridsi piaci érték, amit évtizedek faradtsigos munkajaval
lehet megszerezni, de pillanatok alatt el is lehet veszteni!

¢ Szarmazasi hely Minden borvidéknek mds és mas a karaktere, s midta bevezették az ere-
detvédelem fogalmat, ennek a jelentGsége egyre nagyobb. Létezik néhany mez6gazdasagi ter-
mék, melyek esetében ugyancsak fontos a szarmazasi hely, pl. a kalocsai paprika vagy a makéi
hagyma, de ezek csupin kivételek, az élelmiszeripari termékek tobbségének forgalmazdsakor
k6z6mbos az alapanyagot biztosité novények eredete, f6ldrajzi elhelyezkedése, a vasarlokat kii-
16n6sebben nem is érdekli az dru el6allitdsinak helyszine.

Az eredetvédelem ezzel szemben ma mér a bordszatban a minGség legfébb zaloga, kiilono-
sen az Uni6 orszagaiban. A rendkiviil bonyolult és részletes szabdlyozis nem csupan a termesz-
tés helyét hivatott jelezni, hanem sok esetben az ott jellemzs sz6l6fajtdkat, a t6kék miivelés-
modjit, az el6irt terméskorlatozast, a borkezelési eljarasokat is magdban foglalja, azaz megha-
tarozza a termék értékkategoriajat.

A bor esetében a szarmazasi helynek tehat kiemelt piacbefolydsol6 szerepe van, mely t6bb-
nyire hozamkorlatozissal is egyiitt jir, vagyis a mennyiségi helyett minGségi szempontok ke-
riilnek el6térbe.

Ez a szabilyozis egyre szigoribb a fejlett borkultaraju orszigokban, mégsem 14j dologrol
van sz0. Szdz évvel ezel6tt Eotvos Kdroly: Utazds a Balaton koriil cimt miivében szellemesen
mindezt igy fogalmazta meg: ,,Egerben hajdan az volt a kézpéldabeszéd: Mihelyt sz616m hol-
danként 6t aké bornil tébbet terem, mindjirt nem egri bor terem. J6 bor, j6 bor, ha hisz aké
is, de nem egri bor!”

¢ Alkoholtartalmu élvezeti cikk A bor nem alapvet6 napi sziikséglet, fogyasztisa széles ré-
tegek szamadra (gyerekek, gépkocsivezetk) kimondottan tilos. Egyes szélsGséges vélemények
szerint éppoly karos, mint a kdbitészer, s valoban, mértéktelen fogyasztisa silyos karokat,
nemegyszer tragédidkat okoz. Ugyanakkor mértékkel fogyasztva az iinnepi asztalok elmarad-
hatatlan tartozéka. Minden mds alkoholtartalmu italnal egészségesebb, a modern gasztronémia
elengedhetetlen része, amit az egészséges taplalkozas hirdetdi, s6t a vegetarianusok is elfogad-
nak.

LEHOTA az élelmiszerek alapfunkcioit csoportositja. E kategéridkra tekintve a bor régeb-
ben humanélettani hatdsa miatt volt elsGsorban fontos, ma mar étrendi hatdsa és élvezeti érté-
ke domindl, de tirsadalmi megitélése és Iélektani hatdsa is egyre meghatirozobbad vilik.
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¢ Kulturalis hagyomanyok Aki bort iszik, nemcsak szomjit oltja. A borkultirdnak t6bb év-
ezredes multja van, mar a Biblia is szimos esetben emliti a sz6l6termesztést, borfogyasztast.
Nem elfogultsdg azt dllitani, hogy a gazdasdg, a kultdra és a mivészetek azokban az orszigok-
ban fejlédtek igazan, ahol sz6l6vel foglalkoztak. A magyar mult pedig kiilondsen gazdag e té-
ren. A bor a mindennapi életben is szimos szokast, szertartist hozott létre, pl. a koccintdst vagy
a pohdrkoszont6t. Aki bort fogyaszt, részesévé vilik egy generaciok sokasagin ativeld, s azokat
0sszekoto torténelmi-kulturdlis folyamatnak, mely Magyarorszigon még a nemzeti tradicio-
nak is szerves része. E funkcié kovetkezménye, hogy a borvasarlas egyik leggyakoribb motiva-
cidja az ajindékozds, a borfogyasztis pedig ezer szdllal k6t6dik a gasztronémiihoz, a vendég-
séghez, az tinnepi alkalmakhoz, a szabadid6hoz.

¢ Korlitozott kommunikaciés lehet6ség Orszigonként eltéré médon, de mindenhol
korlatozva van a bor reklimozasa. Magyarorszagon az 1997-ben életbelépett reklamtorvény
korlatozo6 intézkedései igen fdjdalmasan érintették a borisz-szakmait: a térvény minden alko-
holtartalmu ital népszerisitését egyforman szabalyozza, nem tesz kiillonbséget az egészségre
egyértelmien kdros égetett szeszesitalok €s a bor kozott. A torvények mellett a racionalitds is
korlatot szab a reklimozasnak: az iparagi megosztottsig miatt nem jellemz6 az dgazatra a tébb
milliés darabszamu tomegtermék forgalmazasa, s ezért gazdasdgosan nem lehet hatékony tele-
viziés termékreklamot késziteni.

*Hosszu eltarthatésag Egy palack minGségi bor hossza évekre is eltehets, gyakorlatilag
nincs szavatossagi ideje, mint minden mds élelmiszernek. Szinte nincs olyan csalid Magyaror-
szagon, ahol ne lenne néhany palack bor félretéve azzal a szindékkal, hogy valamilyen kiil6n-
leges alkalommal bontjdk majd fel. Nem egy csalidban kedves hagyomany, hogy a keresztel6-
re vasarolt borkiilonlegességet a gyerek érettségijekor vagy az eskiivGjén fogyasztjk el!

*Gongyoleg A borforgalmazis 6rokkeé visszatéro sarkalatos gondja a gongyoleg, illetve en-
nek visszavaltisa. Nemcsak a palackok, hanem a gytjtGcsomagolashoz alkalmazott miianyag
rekeszek is a kereskedelem és a logisztika szamara nehéz, olykor megoldhatatlan feladatot je-
lentenek. KOTLER visszafelé irinyul6 csatorndnak nevezi ezt a folyamatot, s rimutat arra,
hogy ez csak akkor lehet eredményes, ha a fogyasztét és a kozvetitét is megfelel6képen moti-
valjak. Az Uni6 orszagaiban is fenndll ez a probléma, a kornyezetvédelem jelentGségének nove-
kedése miatt djra és Gjra felmeriil a tobb-utas palackok jbdli bevezetésének kérdése. Ma egy
borforgalmazénak hossza tava stratégiai kérdés a csomagolds médja, hiszen az egész logiszti-
kai rendszer alapvetGen mas igényeket kovetel meg, ha az iires gongyoleg visszaszallitasat is
biztositani kell. Ugyanakkor a csomagolds, a gongyoleg esetenként lehetGvé teszi a hozzaadott
érték novelését is.

Az itt felsorolt egyedi vondsok dltaldban nem egymastdl figgetleniil jelentkeznek, hanem
egymadssal szorosan 6sszefiiggé modon, s hatasuk szinergikus. Ezért a stratégiai terv megfogal-
mazasakor figyelembe kell venni szerepiiket.

Az értékesitési stratégia alapkérdése: exportorienticié vagy belf6ldi fogyasztas

Bar sz6l6termesztéssel, borkészitéssel mind az 6t kontinens orszdgaiban foglalkoznak, a
borfogyasztok mégis egy viszonylag szilik rétegbdl keriilnek ki: a zsido-keresztény kultiarkor-
héz tartoz6 fehér emberek, s ezek koziil is els6sorban a mediterrdn tdjakon él6k alkotjdk e kort.
Erdekes médon a fekete boriiek tobbsége maig sem baratkozott meg a borral, annak ellenére,
hogy magas a koriikben az egy fére juté alkoholfogyasztds. Még ennél is elutasitébbak az isz-
lam hivok, igaz, szimukra barmilyen alkohol fogyasztisa tilos. Néhany Eszak-Afrikai orszag-
ban a francia gyarmatositok oridsi iltetvényeket létesitettek, melyek nagy része az orszigok
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fiiggetlenné véldsa utin gyakorlatilag elpusztult. Azsia tivol-keleti orszagaiban sincs hagyoma-
nya a borfogyasztasnak, itt az utébbi id6ben van némi érdekl6dés ugyan, dm ez nagysagren-
dekkel kisebb az eurdpai vagy amerikai fogyasztishoz képest.

Természetesen els6sorban azokon a teriileteken jelentSs a borfogyasztas, ahol az éghajlati
lehetGségek a sz6l6termesztés szamara kedvezoek. E téren némi eltoldds tortént az utébbi év-
tizedekben: a hagyomanyos bortermel$ orszagokban fokozatosan csokken az egy fére es6 fo-
gyasztas, mig a tobbi orsziagban folyamatosan né. Ez a kiegyenlit6dés a globalizaci6 kovetkez-
ménye.

A vildg bortermelésének kétharmadat adjak az Unié orszdgai, igy a vildg borfeleslegének a
nagy része is az Unié orszdgaiban keletkezik. E t6bblet dltaliban 20 millié hektoliter évente!
Ez annak ellenére igy van, hogy az utébbi évtizedekben jelentGsen csokkent a sz6l6teriilet
nagysaga az Uni6 csaknem valamennyi sz6l6termels orszagaban. A tiltermelés elleni kiizde-
lem érdekében oridsi anyagi dldozatokat hoznak. Az Unid koltségvetésének 50%-a a mezGgaz-
dasig tdmogatasat szolgdlja. 2001-ben ez az 6sszeg 43 millidrd euré volt! A Ko6z6s Mezogaz-
dasagi Politika sulyat mutatja, hogy mig a mez6gazdasig az Unié GDP-jének kevesebb, mint
3%-at adja, a kozos koltségvetés 50%-at emészti fel!

A piaci egyensuly helyredllitisa érdekében préobalkoztak piacvédelmi intézkedésekkel, az ellen-
Orzés szigoritasaval, hozamkorlatozassal, s drasztikus megolddsokkal is: a mar megtermelt bor
leparlasaval vagy a teriiletek csokkentésével.

Hosszua éveken at a leparlas szolgaltatta a f6 megoldast, volt olyan év (1982), amikor 32 millié
hektoliter bort paroltak le! A visszafejlesztés masik médja a f6loslegessé valé iiltetvények fel-
szamolasa. A kivagasi timogatasnak volt eredménye: 1988 6ta 500 ezer hektiron sziint meg a
sz0l6termesztés. Hosszitivon ez az olcsobb, hiszen preventiv hatdsu, dm végleges megoldast
ez sem hozott, csokkent a sz6l6teriilet, de mivel a fogyasztis is mérséklodott, a felesleg évrdl-
évre valtozatlan maradt.

A tobblettermelés és az ahhoz kapcsolodé timogatis kizardlag az asztali borokra vonatkozik,
melyek az Gsszes mennyiség tobb mint felét teszik ki. Az egyes orszdgok kozotti fesziiltség
egyik forrdsa épp ez, mivel a minSségi borok részaranya igen eltérd.

Hozott részeredményeket az 1994-es , Visszafejlesztési Program”, de gyokeres fordulat nem
kovetkezett be. A 90-es évek mdisodik felében csokkentek ugyan a feleslegek, de ennek oka so-
kak szerint csak néhdny kedvezGtlen évjarat volt. Az Gjabb kisérlet az Agenda 2000-hez kap-
csoladik, mellyel egyiitt Gjabb borpiaci reformterv is késziilt. A piacszabdlyozasi intézkedések
kozé a kovetkezdk tartoznak: magantiroldsi timogatas, intervenci6 a bor leparlasaval, a sz616-
must felhasznildsinak timogatdsa és tovibbra is a foloslegessé vilt tiltetvények kivigasa (MI-
KULAS).

"T6bb évtizedes munkaval sikeriilt a min6ségi borok kategéridjaban az eredetvédelmet elfo-
gadtatni nemcsak a termelGkkel, hanem a véasarlokkal is. A tdlszabalyozas latszolagos sikere
azonban madra visszajira fordult: soha nem latott kihivist jelent az Uni6 bortermel6inek az a
piaci offenziva, melynek keretében chilei, ausztral, dél-afrikai borok tomegesen jelennek meg
a Uni6 orszdgainak piacin (AIGRAIN). Az eredetvédelem miatt a hazai mindségi borok tdl
dragik lettek, a tomegborok részarianya csokkent, s igy a tiltermelés és a visszafejlesztés ellen-
ére piaci rés keletkezett az olcs6, de mégis j6 minGségt borok irdnt. A vilig borkereskedelmé-
ben az elmalt tiz évben az Uni6 részaranya 85%-r6l 70% ald csokkent, mig az ,,Ujvilag”-é 4%-
r6l 16%-ra novekedett! Joggal teheti fel a kérdést az elkeseredett spanyol vagy olasz sz616s-
gazda: azért kellett nekem kivignom a sz6l6met, hogy helyet csindljak a kiilt6ldi boroknak?

Erre a piaci kihivasra nem tudott eddig érdemében reagilni Briisszel. A Vildgkereskedelmi
Szervezettel (GATT/W'TO) kotott megallapodasok alapjan a direkt timogatasokat le kell épi-
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teni, s az aruk szabad dramlisit el kell segiteni, ezért a hagyomanyos eszkozokkel mar nem
lehet a piacot védeni. A borfogyasztis terén radikalis valtozasok nem varhatéak, ezért az Uni-
6ba irdnyul6 noévekvd behozatal egyértelmien a tagorszagok termel6inek piacabdl rabol mind
nagyobb részt.

Az Unib piacaira tomegesen érkezd chilei, ausztral és dél-afrikai borok nemcsak az Uni6-
ban termelt borok piaci pozicidit veszélyezteti, hanem a magyar borok esélyeit is csokkenti. E
miatt a 2001. évben tobb mint 20%-kal esett vissza az Uniéba irdnyulé magyar borexport az
el6z6 évhez képest, s a tendencia 2002-ben folytatédott! Elsésorban az angol piacrdl szorultak
ki nagy mennyiségben a magyar borok, s hasonlé sorsra jutottak a bolgdr és roman borok is.
Azok a magyar termel6k, akik igy piacokat vesztettek, a belfoldi piacon prébaljik értékesiteni
a megmaradt termékeket. Igy a harmadik vilig Nyugat-Eurépéra irdnyul6 boroffenzivija za-
vart okoz a magyar belfoldi értékesitésben is.

Az Unié bortermeld orszdgai szimdra az export lehetGségek is sziikek, ezért ismét fokozott
figyelem fordul a hazai fogyasztokra. Bar a bortermel6 orszagokban csokken az egy fére es6
fogyasztis, mégis ez jelenti a bazist, a megtermelt bor nagyobb részét minden orszdgban a ha-
zai borbaritok fogyasztjik el (1.dbra). Ez teljesen Gj piaci szemléletet kovetel a legnagyobb bor-
forgalmazoktdl is, a cél mar nem a kiilpiacok b&vitése, hanem a belf6ldi piacok megtartdsa!

1. abra. A hazai borértékesités részaranya a legjelentGsebb szGl6termeszt6 orszagokban
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Forrds: Bulletin &’ O.1.V. 2000.

Magyarorszagon a 20. szdzad legnagyobb értékesitési vilsdga a szovjet piacok elvesztése
idjén a rendszerviltis elsé éveiben volt. Ezt kovetGen a piaci helyzet stabilizalédott, a 90-es
évek kozepén jelent6s mértékd exportra nyilt lehet6ség, most mar az Unié orszdgaiba, mely
kedvezGen hatott a piaci egyensilyra. Am az évszazad utolsé éveiben a kivitel Gjra csokkent,
mikozben a belfoldi eladas stagnélt (2.abra). Mivel az évjaratok mind mennyiségi, mind miné-
ségi szempontbdl nézve kedvezGek voltak az utébbi néhiny évben, a termel6k évrél-évre tar-
tanak attdl, hogy a nyomott kereslet miatt megint eladasi nehézségekkel kell szembenézniiik.
A Jovedéki Torvény életbelépése altalanos felhaborodast eredményezett a termel6k kozott, en-
nek megviltoztatdsa mar a politikai partok igéretei kozott is szerepet kapott a 2002. évi parla-
menti valasztisokkor.

Els6sorban az ut6bbi évek export visszaesési tendencidja miatt Osszességében az évezred el-
s6 éveiben ismét tulkindlati helyzet regisztralhaté. Ennek mértéke nemcsak a pillanatnyi piaci
helyzettl és a gazdasigi kornyezettdl, hanem az évjaratok kozti kiillonbségektdl is fiigg. A 90-
es évek elején is, 2002-ben is egy-egy rekord évjarat el6zte meg a tiltermelési gondokat.

A belfoldi fogyasztdi igények valtozdsa miatt azonban a kép ennél drnyaltabb: fehérborbél na-
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gyobb a kindlat, s igy nyomottabbak az arak, a vorosbor ezzel szemben egyre népszeriibb, s
ezért jobban eladhatd.

2.abra. Magyarorszag éves bortermése és borexportja
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A mind&ségi borok hazai eladdsa tobb csatornan is lehetséges, de alapvetGen mégis az élelmi-
szerboltokban, szupermarketekben eladott mennyiség a meghatirozo.

Ertékesitési kényszerpalya: borok a multinacionalis halézatok polcain

A rendszerviltozast kovetGen az élelmiszerkereskedelem legfontosabb egységei a multina-
cionalis élelmiszer kereskedelmi hdl6zatok kezébe keriiltek. Ezzel hazdnkban is megkezd6dott
a kiméletlen verseny, melynek végeredménye nagy val6sziniiség szerint ugyanaz lesz, mint ami
megval6sult mara az Uni6 orszdgaiban, ahol az élelmiszerkereskedelem 70-90%-a 6-8 halézat
kezében van! A koncentricié lazas iitemben folyik, jelenleg termékcsoportonként eltéré mér-
tékben, 30-80%-a az aruknak mar e halézatoktdl szerezhetd be.

REKETTYE rimutat: ,a hatalmas véllalkozasok alkalmasak arra, hogy drmeghatirozéva
valjanak. Képesek arra, hogy rakényszerithessék ar- és egyéb feltételeiket a beszallitokra, képe-
sek sajat kereskedelmi markaikat gyartatni veliik, s6t még arra is, hogy kiilon dijat fizettesse-
nek a termel6kkel azért, hogy druik megjelenhessenek a polcokon.”

Az 4j tipusu kereskedelem a visarlok szamara sok tekintetben vonzé, 4m a termel6k, nagy-
kereskeddk élete igencsak megnehezedett. A halézatok a kedvezébb ar kialakitdsa érdekében
kozvetlen kapcsolatot alakitanak ki a termel6kkel. Az egyenl6tlen helyzetben a beszerzési ara-
kat kiméletleniil lenyomjik. Bor esetében olyan drualapot keresnek, mely j6 minGségi, olcsd
palackos bor, s a termel§ az év barmely napjan szallitéképes és nagy készlettel rendelkezik.

A piackutatisokbdl egyértelmien megillapithatd, a borok tilnyomé tobbségét a fogyasztok
koznapi vagy tartés terméknek tekintik, s e termékek az intenziv elosztis segitségével az ilyen
tipust boltokban adhatéak el a legjobban.

Aki villalkozik arra, hogy ezeken az igényes piacokon megjelenjen, sikeres megallapodas
esetén nagy tételd eladisban reménykedhet, hiszen a hil6zatok némelyike tobb szdz boltot
tizemeltet, s mindegyikben egyforma az druvalaszték, ezért a sorozatnagysigbdl ad6do elényok
is jelentkezhetnek. Ide bekeriilni minGségi garanciit jelent, hiszen csak eurdpai szinvonala
arukkal foglalkoznak. A fizetési biztonsiggal sem kell foglalkoznia, mert egy t6bb orszigot be-
hél6z6 tokeerds céggel keriil kapcesolatba.
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Ugyanakkor egy rettenetesen szigoru, s az utolso betiijéig betartand6 szerz6dést kell aldir-
nia, ami a nyomott ar miatt csak rendkiviil kicsi hasznot biztosit. A kotelezettség vallalasa alap-
jan a szerz6désben elGirt paraméterd bort korlatlanul és barmikor képesnek kell lenni szallita-
ni.

Magyarorszagon a multinaciondlis hialézatok térhdditisa miatt a piacon keresked6i domi-
nancia alakult ki, mely szdmos élelmiszeripari dgazat érdekeit sérti, jovojét veszélyezteti. Ezért
a magyar bordszat szempontjabol ez a kapcsolatrendszer a legfontosabb kérdés a jovG szem-
pontjabdl, s ma mar az dgazat szereplGinek leghisbavag6bb konfliktusa.

Az ACNielsen felmérése szerint Magyarorszagon 2000-ben 26.960 élelmiszeriizlet volt. Az
ekkor meglévG 43 hipermarket a boltoknak csupan 0,15%-4t jelentette, mégis az 6sszforga-
lombdl 15%-ot tudhattak magukénak! A 400 m’-nél nagyobb alapteriileti szupermarketekbdl
688 volt, tehat a boltok szama alapjan a 89,2% kisboltnak szamitott, mégis az 6sszforgalomnak
tobb mint a fele a szuper- és hipermarketekben zajlott.

Ez a tendencia évek 6ta tart, és vairhatéan még néhany évig folytatddik, hiszen minden ha-
l6zat boviil, ha a tervek teljesiilnek, a hipermarketek szama hiarom éven belill megduplazédik.
A centralizici6 hatvinyozottan érvényesiil, hiszen szimos kisbolt megsziinik; amelyik véllalja a
versenyt, az pedig valamilyen beszerzési egyesiilethez tarsul, s igy a szallitok szempontjabdl
mar ezek is hdl6zatként funkcionalnak. A még meglévo regionalis kis halézatok is elGbb-utébb
feladjak a reménytelen versenyt, s csatlakoznak a piac valamelyik 6ridsahoz. A centraliziciot
erGsiti a kiskereskedelemben 1étrejovo franchise rendszer is.

A magyar boriszat legnagyobb visirl6i ma mar kétségkiviil ezek a halézatok. AlapvetGen a
termels szdmdra az izlet szempontjabdl k6z6mbos, hogy magyar vagy kiilt6ldi tulajdonud ha-
l6zattal all-e szemben, hiszen a hazai keresked6k csak akkor reménykedhetnek az életben ma-
raddsban, ha ugyanolyan eszkozoket és tizletpolitikat alkalmaznak, mint a multik. Bairmely bor-
termeld, aki eléri az évi néhdny tizezer palackos mennyiséget, ha tetszik, ha nem, kénytelen
kapcsolatba 1épni valamelyik hdl6zattal. Néhdny éve még sokan abban reménykedtek, hogy a
multik hihetetlen terjeszkedését lassitani lehet, de ma mar mindenki el6tt vilagos, hogy huza-
mosan egyltt kell élni veliik.

A hazai boriszat legsebezhet6bb pontja ez az értékesitési forma. Els6sorban a szétaprozott-

sag és a talkindlat miatt a magyar bordszok kiszolgaltatott helyzetben vannak, még nagyobb
mértékben, mint mds hazai élelmiszeripari termelSk. Ha a jelenlegi helyzet nem véltozik meg,
az Uniéba 1épés pillanatiban egy tSkeszegény eladdésodott termel6i réteg varhatja az Gjabb
nagy kihivast: a kiilfoldi borok tomeges megjelenését ezekben az egységekben. Szamitisaim
szerint ha a szuper- és hipermarketek borforgalmanak 30-40%-a kiilfoldi eredetd lesz 2005-
ben, az katasztrofilis kévetkezményekkel jarhat: kb. 20-30 ezer ember elveszti munkajat, s
ugyanennyi termeld a bor talkindlat miatt reménytelen versenyhelyzetbe keriil. Mindez a go-
rog és osztrak példa alapjan senkit sem érhet meglepetésként. Mindkét orszdg bizott az
Unio piacaiban, e helyett, mivel nem késziiltek fel megfelelGen, a sajat piacaikat vesztették el.
A csatlakozasra val6 felkésziilésr6l Magyarorszagon mar egy évtizede mindenki beszél, de az
ipardg megmentése érdekében hatékony intézkedés még nem tortént.
A hilézatok létrejottének alapgondolata a kiskereskedelmi és a nagykereskedelmi funkciék
osszevonisa. REKETTYE szerint ,,a nagyobb méreti kereskedelmi lancok — eredetileg kiske-
reskedelmi vallalatok — mar nem a nagy-keresked6ktsl szereznek be, hanem sajit szervezetii-
kon belil létrehozzdk a nagykereskedelmi funkciot ellité részleget és ebbdl a disztribiicids
kozpontbdl latjak el a kiskereskedelmi iizleteiket.”

Val6jiban a lényeg a termel6t6l valé kozvetlen arubeszerzés, s igy a kiskereskedelmi- és
nagykereskedelmi arrés Gsszekapcsoldsa. Az esetek tobbségében a kezdeményezés a kiskeres-
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kedelem részér6l indult, de van példa a nagykereskedelem részérdl is. Mivel egy halézathoz
szamos kiskereskedelmi egység tartozik, a szillité szamara alapvetSen fontos bekeriilni a ter-
mékekeivel, hiszen ez biztos piacot jelenthet. Ez a pozitiv vonzerd a hdlézatok terjeszkedése és
részaranyuk novekedése folyaman kényszerits erévé vélt, s ma mar inkiabb masképp fogalmaz-
haté meg: egyetlen szillité sem engedheti meg maganak, hogy termékei kimaradjanak a halo-
zatok kindlatibol. A keresked$ nincs rdutalva minden egyes széllitora, versenyeztetheti Sket,
egyszer az egyikkel kot szerzédést, maskor a mdsikkal, a szillit6knak viszont Iétfontossigi a
kapcsolat. Igy az eréviszonyok, az alkupozici6 eltolédott a kereskeddk javara, amit 6k kimélet-
lentl ki is haszndlnak, a beszerzési arakat alacsony szinten tartjak.

Az Unié orszagaiban elvileg hasonlé a helyzet, am gyakorlatilag mégis mds: Mivel a rend-

szer két-harom évtized alatt alakult ki, a kereskedGkkel egyiitt a termel6k is megerdsodtek, az
iparagak koncentrilodtak, s igy kolcsonosen ra vannak utalva egymasra. Magyarorszigon ez-
zel szemben az iparagak tobbsége a keleti piacvesztések és a privatizicié rendezetlensége mi-
att legyengiilt dllapotban élte meg ezt az idGszakot.
A ko6zponti irdnyitds nemcsak a beszerzésre vonatkozik. A fontos stratégiai kérdésekben és va-
lamennyi részletkérdésben egyariant a kdzponti iranyitds érvényesiil. Ezért ritka kivételtdl el-
tekintve a kiilfoldi tulajdonosok dltaldban j vezetSket alkalmaztak a privatizacié utin mind a
menedzsmentben, mind a kézépvezetSk terén.

A hatékonysag kovetkezs feltétele a megfelel druvilaszték kialakitdsa a forgasi sebesség fi-
gyelembe vételével. Ebben a kérdéskorben tulajdonképpen nincs semmi djdonsdg, hiszen a
forgasi sebesség régaota ismert fogalom, csak ennyire tudatosan régebben még a legkivalobb ke-
resked6k sem alkalmaztik. Ehhez fejlett informatikai hattérre van sziikség, de ez ma mdar nem
jelenthet akadalyt. Termékcsoportonként vizsgaljik az egyes termékek forgasi sebességét, és a
termékkategorian belill leggyengébben szerepl cikkeket rendszeresen djakra cserélik.

Latszolag az allandé akciézds csupan kereskedelem-technikai kérdés, am valéjaban ez is a
mikodés egyik alappillére. A kereskedd tobbnyire egyetlen fillért sem kockdztat, az akci6 tel-
jes koltségét a termeldvel fizetteti meg.

Erdekes és meglepd filozofiai kérdés a finanszirozis. Kéztudottan 6ridsi téke dll egy-egy ha-
l6zat mogott, igy e kérdés els6 halldsra értelmetlen. Am a valdsdg teljesen mas. Gyakorlatilag
a szallitok fedezik a mikodés valamennyi koltségét, s e mellett még alland6an hiteleznek is
partnereiknek. Mindezt a szerz6désben rogzitett rendkiviil hosszu fizetési hataridével érik el.
Egy példin bemutatva: ha egy termék dtlagos forgisi sebessége harom hét, és a fizetési hatdr-
id6 60 nap, akkor az azt jelenti, hogy tobb mint egy hénapig a szillité pénze a kereskeddnél
van, aki azt arra hasznalja, amire akarja. Ezért nyilatkoznak buiszkén a vezetdk, hogy eltartjak
magukat, nincs mdr sziikség az anyavillalat timogatasra, és ezért nem hoznak nyilvinossigra
szamos pénziigyi adatot.

Végiil az utolso jellemz6 a markapolitika. Minden halézat intenziven fejleszti a sajat markas
termékeket. Ennek nyilvinval6 oka az, hogy a szillitokra még nagyobb nyomast tudjanak gya-
korolni, hiszen a kereskedelmi markak gyart6it6l mar nem vésarolnak, hanem termeltetnek ve-
lik, a kiszolgaltatott helyzet egy vertikalis kapcsolatta alakul. A vevs szdmdra tokéletesen ko-
z0mbos, hogy ki a marka gyartéja, a kereskedének nem is kell ragaszkodnia hozza, barmikor
lecserélheti. A szallitoit igy egy Gjabb drversenyre kényszeriti, akik nem gy6znek egymas ala li-
citdlni, hiszen a forgalom nélkiil6zhetetlen szamukra.

A kereskedelmi hédl6zatoknak t6bb alaptipusa kiilonithets el, melyek egymastdl jol megkiilon-
boztethetSen eltérd stratégiat alkalmaznak.

Az egyik csoport szamara a lehetd legolcsobb dr jelenti a legf6bb szempontot, mindent en-
nek rendelnek ald. A szakirodalom ,hard diszkont”-nak nevezi e bolttipust, de taldl6bbnak tar-

143




tom az egyik ilyen tipust cég egykori szlogenjével megnevezni: ,Az ir az ar”. A lehet6 legki-
sebb tételszammal dolgoznak, ez 4ltal a gyors forgisi sebesség biztositva van. Igy a szallitok
szamdra garantilni tudjdk a nagy forgalmat a bekeriil6 termékekbdl, ami az dralku folyaman is
fontos szerepet jatszik. Szeretnének a legolesébbak lenni, ezért a konkurenciira kiilonosen fi-
gyelnek.

A rendszer zirtan miikodik, az aruszallitds kizarélag kozponti raktarbdl torténik, izletkot6t
nem engednek az egységekbe. A boltok felszerelése nem til igényes, itt is az olcssig a meg-
hatdroz6. A nyujtott szolgiltatisok is a minimaélisra korlitozédnak. Az aruk utintoltése nap-
kozben torténik, igy a vevGknek gyakran kell keriilgetniiik a kiskocsikat vagy a targoncékat

A bor esetében sincsenek tekintettel az aru kivételezett helyzetére, borbdl is igen sziik va-
lasztékot tartanak. Eppen ezért a legkiélezettebb versenyhelyzetre ezen a palyan lehet szdmi-
tani, mivel nagytétell eladdsra van lehetGség. Csak azoknak van esélyiik itt érvényesiilni, akik
a koltségeiket a minimalis szintre tudjik cs6kkenteni, mert a kereskedelem kikényszeriti a leg-
alacsonyabb drakat. Az itt eladott termékek esetén fenndll a veszélye annak, hogy a termék élet-
gorbe lerovidiil, a terméket mds boltokban magasabb dron mar nem feltétleniil lehet forgal-
mazni.

A rendkivill nyomott drak az akciézasra mar nem nagyon adnak lehetGséget ezekben az egy-
ségekben.

A boltok éltaliban forgalmas helyeken talalhatéak, kozlekedési csomdpontokban, lakétele-
pek mellett. ElsGsorban a szegényebb vagy takarékosabb vevokre szimitanak. Ezek az egysé-
gek ma madr a kisebb, szegényebb telepiiléseken is megtalalhatéak.

Osszességében a poziciondlds kbzpontjiban az olesé ér 4ll, s minden ennek van aldrendelve.
A masik csoport a vasarlok igényeinek magas foku kielégitését tartja a legfontosabbnak.

Ugyancsak egy egykori szlogent idézve e boltok jelmondata: Orém a visarlis”. E boltok a
mindségre igényes, tehetGsebb vasarlokat varjak, véleményiiket, elvirasaikat szem el6tt tartjak
a valaszték kialakitisakor. A boltok t6bbnyire a varosk6zpontokban, a {6 tereken talalhatoak,
az épiiletek kiils6 megjelenése, berendezése esztétikus, az aruk elhelyezése valéban szemet
gyonyorkodtetd, a valaszték béséges. A szolgaltatisok szinvonala lényegesen magasabb, a bolt-
ban eladdk is vannak nemcsak arufeltoltSk.

Bar az drak nem a legolcsébbak, de driganak sem mondhatéak, s mindig néhany akcié biz-
tositja a vonzerGt. A vilaszték minden cikkcsoportban tartalmaz kiilonleges exkluziv terméket
is a legmagasabb igények kielégitésére.

A szallitokkal szorosabb kapcsolatot tartanak, esetenként figyelembe veszik tanacsaikat, javas-
lataikat a vélaszték kialakitdsdval vagy az dru elhelyezésével kapcsolatban. A megrendeléseket
tizletkotok tovabbitjak, a termel6k sajat raktarukbdl szallitanak.

A termel6 szdmadra itt a harc nem a polcra keriilésért folyik elsGsorban, hanem a vasarlok
megnyeréséért. Bor esetében tobb helyen kiilonleges elhelyezést biztositanak borvidékenként
elkiilonitve a valasztékot.

A kisebb alapteriiletd szupermarketek egyértelmiien besorolhatoak a két kategéria egyiké-
be, s logikusan gondolva az igényesebb hipermarketeknek kizdr6lag a masodik csoportba kel-
lene tartozniuk. A valésdg azonban egészen mds. Egy harmadik irdnyzat is 1étezik, amit a ,hi-
per vilaszték — hiper arak” szlogen jellemezhet. A hipermarketek egy része egyszerre szeretné
a legnagyobb vilasztékot és a legolesébb drakat is biztositani. Ezt ugy probaljak meg, hogy az
alapvets termékek esetén felveszik az arversenyt a hard diszkontokkal, s a legolcsobb dra ter-
mékek hirdetésével probaljak a vevket becsalogatni az iizletekbe. Ez a termékkor nagyjabol
500-1000 termékre terjed ki, ami az sszes forgalmazott termék 10-20%-a. Az itt adott arkedv-
ezmények a legnagyobbak, el6fordul a beszerzési ar alatti értékesités is. Ennek fedezetét a tob-
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bi drucikk biztositja. Igy egymas mellett a pulton kaphat6 minden drukategéridban egy extra
olcso termék, de aki igényesebb, az vilogathat a széles valasztékban kinalt minGségi termékek
koziil is.

A hipermarketek legfontosabb vdsirl6i a gépkocsival érkezd heti nagybevasarlast végzd csa-
lidok. Am a t&bbi vasarlét is fontosnak tartjak, ezért ha az egység megkdzelithetdsége nem 6,
el6fordul, hogy menetrendszertien indul6 kiilon buszok szallitjak a vevoket a Varoskozpontbol.

3. abra. A multinacionalis élelmiszerkereskedelmi hal6zatok alapstratégiai

Oroém a vasarlas Az ar az ur Hiper valaszték-hiper ar
Célcsoport igényes, gazdag szegény, takarékos csalddi bevisarlok
Elhelyezkedés varoskozpont lakételep, kis telepiilések nagyviros mellett
Berendezés exkluziv Diszkont monumentdlis
Vilaszték b&séges Sziik legb&vebb
Ar mérsékelt Legalacsonyabb mérsékelt-akcids
Beszerzés szallitotol kézponti raktdrbol szallit6tol
Megrendelés zletkotd kézponti elosztis zletkotd
Akcid jelent8s Szerény legnagyobb

BortermelSk szamara viszonylag egyszert bekeriilni ezekbe az egységekbe, hiszen a multik
célja az oriasi valaszték. Am egy forgalmazot idézve a polcokon csak ,,bortemet6k” talalhatoak.
Ez a kifejezés arra utal, hogy akci6 nélkiil minimalis forgalom érhets csak el, hiszen a polcokon
tobb szdz fajta sorakozik egymas mellett. Ugyanakkor egy jol sikeriilt akci6 hihetetlen ered-
ményt hozhat, akir a normal forgalom 30-40-szeresét lehet eladni.

Nehéz meghatirozni egy olyan hatékony stratégiat, mely a magyar bortermel6k szimara
eredményesen alkalmazhaté a multinacionailis hédl6zatokkal szemben. PORTER  szerint
megosztott ipardg esetén az elsé kérdés az, hogy lekiizdheté-e a megosztottsdg. A realitisok
azt tikrozik, hogy a megosztottsig legy6zésének esélyei pillanatnyilag kedvezétlenek, a ter-
mel6knek fel kell késziilnitik a megosztott szerkezettel valé egyiittélés legjobb alternativijanak
kidolgozasara.

Az els6 feladat megoldisa a stratégia meghatirozasa el6tt sziikséges: a termel6 legyen
tisztdban a sajat er6forrdsaival és a termékei pontos 6nkoltségével. Amennyiben lehetséges,
meg kell probalkozni az 6nkoltség csokkentésével. A tirgyaldsra fel kell késziilni, pontos ada-
tokkal rendelkezni, s eldonteni azt az alsé dr hatirt, mely ald semmi korulmenyek kozott nem
szabad menni. Ennek a kiiszobnek még egy kis tartalékot is tartalmaznia kell. Erdemes
tajékozodni a versenytarsak helyzetérdl, célkittizéseirl és kivélasztott kereskedelmi partner
stratégidjarol. A hdl6zati beszerz6k egybehangzoé llitisa szerint a gyartok tdlnyomé tobbsége
telkésziiletleniil il le targyalni, s ezen siirgGsen valtoztatni kell.

Ma az éltaldnos gyakorlat az, hogy a magyar bortermelSk egymas ald mennek az arajanlatok
sordn, sokszor a gazdasigtalan értékesitést is véllaljadk a pillanatnyi tilélés reményében. A
torvény tilt mindenfajta drkartellt, de a szakmai koordindcié teljes hidnya ma kizirdlag a
keresked6knek kedvez. Meg kell taldlni annak a torvényes maodjat, hogy ez a tarthatatlan
helyzet megszlinjék. A szakmai szervezetek feladata ennek megszervezése. Ugyancsak dgazati
érdek, hogy a borfeleslegeket ki lehessen vonni a piacrél. Az Unié orszdgaiban ennek finan-
szirozasat az allam magdra vallalja évrél-évre, ha versenyképesek akarunk lenni az ottani
bortermel6kkel, ezt Magyarorszigon is véllalni kell.

Csak a legnagyobb borforgalmazdk célja lehet a piac teljes lefedése. A kisebb méretd ter-
mel6nek szembe kell néznie azzal a kérdéssel, hogy hany hédl6zatba szeretne bekerilni. Ha csak
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egy partnert valaszt, veszélyes helyzetbe keriilhet, hiszen teljesen ki lesz szolgaltatva partnere
kényének kedvének. Viszont tdl sok partnert sem vilaszthat, hiszen er6forrasai ezt nem teszik
lehet6vé. A megfelel6 szamu partner kivilasztisa az adott korilmények miatt igy gondos
el6készités, kalkulicié eredménye lehet.

PORTER koncepcidjit kovetve tobb lehetéség kindlkozik, melyeket mérlegelni kell.
Els6ként a szakosodds kérdése meriilhet fel. A termékek egy szigortan koriilhatirolt cso-
portjara val6 szakosodas a bor tekintetében Magyarorszigon még nem valésithaté meg. Ehhez
egy dgazati Osszefogist igényl6 marketing koncepcié kellene. Nagyobb az esélye annak, hogy
a szakosodist fogyasztéi tipusokra vagy megrendelés tipusokra érdemes alapozni a
kozeljovoben. Mar a halézatok beszerzoi is felfigyeltek arra, hogy a bort véasirlok
Magyarorszagon a sajit borvidékrol szarmazoé italokat elényben részesitik. Ezért kiillonosen
indokolt az Gsszpontositds a foldrajzi teriiletre. Ez egyben egy integril6dasi folyamat kiin-
dulépontja is lehetne, melyben egy-egy borvidék termel6i 6sszefognak, s k6zosen 1épnek fel a
kozvetitékkel szemben.

A legégetGbb kérdés a stratégia meghatdrozasaval kapcsolatban a markaépités. Egy elismert,
a vasarlok altal keresett markanév nehezen pétolhatd, ezért a kereskedé nagyobb dldozatokra
képes azért, hogy valasztékiban szerepeljen. Ha ilyen nincs, a termeld legfeljebb abban bizhat,
hogy ideig-6riig megbizast kaphat egy halézat sajit markds drujanak el6allitdsara. Hossza
tavon tehat csak az a termels biztosithatja pozicidit az élelmiszer kereskedelmi hil6zatokban,
akinek a fogyasztdk dltal elismert és keresett j6 mindségl és megkiillonboztetheté markater-
méke van. Minden mds megoldas a biztos bukishoz vezet.
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Egéazségligyi szolgdltatok valsdgkommunikdcioja

Marezell Viktoéria

adjunktus
BGF-KVIFK

Korhazi krizishelyzetek

Egy korhaz életét rengeteg olyan dolog megzavarhatja, ami az intézmény szdmara negativ ko-
vetkezményekkel jar. A marketing nézSpontjabol kiilonosen azok a valsighelyzetek érdekesek,
amelyek azért keletkeznek, mert bizonyos problematikus folyamatok vagy események a nyilva-
nossag elé keriilnek. A kérhazak olyan szervezetek, amelyek kiilonosen érzékenyen reagilnak
a kozvéleményre, és ugyanakkor a nyilvinossig is fogékony a kérhazi eseményekre. A média
tudésitasai nagyon gyakran valtanak ki nyilvanos vitdkat, melyekre az intézmények kell6 sza-
kértelem és kommunikdcids gyakorlat hidanyiban sokszor egyiltalin nem, vagy nem megfelel6
technikival reagilnak.

A kérhazak dltalaban nagyszami alkalmazottal dolgoznak, és az orvosi szolgéltatisok tobb-
sége igen Osszetett. ElsGsorban ennek a két tényezének koszonhets, hogy a kérhazaknak djra
és Ujra valamilyen zavar6 eseménnyel kell szembenézniiik, amelyeket aztin a médiumok rog-
ton fel is kapnak. Az orvos-technikai fejl6dés, ami a betegekben gyakran tilsigosan nagy elva-
rasokat ébreszt (innoviciés nyomads), valamint az ebbdl kovetkez6 kihivasok a korhaz felé (pl.
nagyobb kockazatok, bonyolult folyamatok) olyan fesziiltségeket teremtenek, ami valdszintileg
nagyban hozzdjirul az ilyen események kialakuldsihoz.

Jellemz§ példa a krizishelyzetekre:

- orvosok dltal elkovetett mithiba (pl. operilé eszkozt felejtenek a betegben)

- szervezési hibdk (pl. betegek Gsszecserélése)

- tévedések az egészségbiztositisi rendszert illetGen (pl. egy kérhdz vonakodik felvenni
egy beteget, és ezzel helyreillithatatlan egészségkirosodist okoz)

- egyes személyek etikdtlan magatartisa (pl. hilapénz elfogadisa, betegek nem egyenld
szinvonalu ellatisa)

Ezekben az esetekben botranyra és igen kellemetlen kovetkezményekre lehet szamitani.
Enyhébb botrinyhelyzetben esetleg ,,csak” az intézmény imazsa sériil, de sor keriilhet egyes
egységek bezarasara is akar. Minél inkabb felkésziil a korhaz vezetése az efféle helyzetekre, an-
ndl konnyebb az okozott kirokat korlatok k6zé szoritani. (1)

A marketingtudomany 4ltal alkotott, botranyhelyzetek kezelésére kidolgozott koncepcidk
(valsagkommunikdcids stratégiak) kivaléan alkalmazhatoak a korhazi menedzsment szimadra is
krizishelyzet esetén.
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A vilsagkommunikacié

A vilsag sz6 eredeti és altalanos jelentésében nehéz és veszélyes helyzetet, olyan idGszakot
tejez ki, amelyben viszonylag gyorsan, hatirozottan és fordulatot eléré szandékkal kell donte-
ni.

A kozgazdasigtan feltehetGen az orvostudomanytdl kolesonozte a vélsag (krizis) fogalmat,
ahol alapvet6 jelentésben a kedvezétlen irdnya fordulatokra alkalmazzik az orvosok a krizis
szot: ha a betegség lefolydsiban egy csapasra rosszabbodds torténik, akkor az egészség (beteg-
ség) allapotiban ,valsag” alakul ki. De ha példaul egy ragilyos betegség folyaman hirtelen esik
a laz, ami éppen kedvez§ irdnyu véltozast jelezhet, akkor is beszélnek az orvosok kritikus, kri-
zises (vilsdgos) fordulatrdl, mivel ilyenkor egy jszert, az el6z6hoz képest szokatlan kezelési
eljarasokhoz kell folyamodni.

A vilsigkommunikicié tehit nem feltétlen negativ jelleg kommunikaciot jelent. A valsig-
kommunikacié valés célja a nehezen befolyasolhatd, vagy nem kontrolldlhaté helyzetek meg-
olddsinak segitése a kommunikacié eszkozeivel.

A krizismenedzsment (magyarul vilsigkezelés) kifejezés — agy vélik — a politikai berkekbdl
ered. Itt rendkiviili szitudciok: un. sziikkségillapotok, vészhelyzetek ,kezelését” jelenti. A 70-es
években keriilt be, mint eljaras a villalati szféraba és ma mar széleskorlien alkalmazott mene-

dzser technika. (2)

Krizis tehdt ott jon létre, ahol a korabbi eszk6zok és gyakorlatok nem miikédnek tovibb,
amikor a rendszerek egyes elemei gyors véaltozdsra képesek, mig mds 6sszetevok csak lassabban
vagy egyiltalin nem tudnak mozdulni. A vilsig azt jelenti, hogy lépéskényszer van, cseleked-
ni, valtozni és valtoztatni kell. Uj feltételek jonnek 1étre, melyek 4j megolddsokat kivainnak, mi-
kozben éppen ezekhez az Gj megoldisokhoz nincsenek még meg a kiérlelt és begyakorlott
modszerek, s a mar ismert utak sem jarhatoak. (4.)

Krizis bekovetkezésének kiilonbozd fazisai:

Botrdanymegelzés:

Altalanos célkittizésként a potencialis krizist okozhaté eseményekkel szembeni ellenallé ké-

pességet kell megerdsiteni a szervezetben. Ehhez elGszor azt kell felderiteni, hogy hol taldlha-
tok a gyenge pontok, amelyek botrany kialakuldsira nydjtanak lehetGséget, valamint, hogy mi-
lyen ezek bekovetkezésének a valészintisége.
Ebben a fazisban fontos a valsagterv kialakitisa, melyben rogzitik, hogy kik a valsagkezel csa-
pat tagjai, és hogyan lehet Gket elérni, tartalmazza a fontos intézmények cimeit (hatésiagok,
média, ellen6rz6 szervek) és az ltalanos eljarasi szabalyokat (pl. viselkedési, eljardsi tervek).
Természetesen a megoldast elGsegitd stratégia magiban foglalja tobbek kozott az allandé
kozonségkapcsolati tevékenységet és a kommunikdciépolitikat is, hiszen ezek segitségével épit-
het6 ki a korhdz szimdra védelmet nyjté joakarat.

Botrdny kirobbandsa:
Ha egy egészségiigyi szolgaltat6 botranyba keriilt és a médiumok madr tudésitanak az ese-
ményrdl, akkor a botrany megfékezésére, igy pl. a kozvéleményre gyakorolt hatas csokkenté-
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sére kell torekedni. Az okok lokalizaldsa és a kovetkezmények mihamarabb torténd elharitdsa
azonnali intézkedést kivin. Ez kiilonosen kritikus fazis, hiszen a menedzsmentnek nagyon
gyorsan és kifejezetten érzelmekkel terhelt helyzetben kell cselekednie. A kivalt6 ok megsziin-
tetésére tett azonnali intézkedések az els6 legfontosabb 1épések (pl. osztilyok bezdrasa, felfiig-
gesztések), amelyeket teljes hatdrozottsiggal kell véghezvinni a menedzsmentnek. A kovetke-
z6 1épésben a lehetd leggyorsabban tdjékoztatni kell a nyilvinossiagot. Ha a média szimdra nem
kindlja fel az informdciét az érintett intézmény, akkor az djsagirék megszerzik maguk, vagy
mas informdciés forrashoz fordulnak, ami érzelmektdl talfatott, laikus nézGpontokat keverhet
az tgybe (pl. hozzatartozokkal készitett interjik). Mindezek mellett figyelni kell az érdekcso-
portok differenciilt tdjékoztatisara, arra, hogy az orvosi szaknyelv dltal hasznalt kifejezések agy
legyenek a k6zonség fele prezentilva, hogy szakszerd, de kozérthet6 maradjon az informécié.
A folyamatban 1év6 marketing tevékenységeket lehetSség szerint feliil kell vizsgalni, és 6ssz-
hangba kell hozni az azonnali intézkedésekkel.

Botrdny feldolgozdsa:

A vilsaghelyzet megsziinésekor elsGsorban az utéhatisok csokkentését kell kiemelten kezelni.
Revidealni kell a korabbi vilsidgtervet, amelybe be kell épiteni az 4j tapasztalatokat és elvara-
sokat. Torekedni kell a pozitiv imazsalakitisra és lehetGség szerint a megel6zésre vonatkozo
tanuldsi folyamatok kiindulépontjanak kell tekinteni a megtortént eseményt. (1)

A vilsagok jellemzdi:
- érzelmekkel telitettek
- az informdcids igény fokozott
- amegszokott informdcids csatorndk és stilusok nem megfelelGek
- az informdci6 kaotikus
- rész informdcidk dllnak rendelkezésre
- arészinformaciok érzelmi jellegli, megalapozatlan informdcidkat facilitalnak
- alétrehozott informdcidk gyorsan valtoznak, ezért kvethetelenek
- alétrehozott informdciok meggy6z6 ereje magas, érzelem kielégits jellege miatt
- fokozott a felelGsség megallapitds és blinos keresés igénye.

A leggyakrabban elkovetett hibak:
- avialsdg helyzet tagadisa
- felkésziiletlenség a vilsdg helyzetre
- rosszul id6zitett informacidadds, til korai vagy tdl kés6i
- az érzelmi informdcié kovetelés eltilzott figyelembe vétele vagy eltilzott ignoraldsa
- spontan kommunikici6 tervezett helyett
- sugallas, félinformaciék kiadasa
- kommunikdciés elérhetetlenség
- magyarazkodais objektiv kozlés vagy dialégus helyett
- nyilvinval6 tagadasa.

Ugy tiinik, hogy az egészségiigyi szervezetek miikddésiik sajatossagai folytan kiilsnosen haj-
lamosak a krizishelyzetekre. Az, hogy a szolgéltatist igénybe vevGk legtobbszor betegek és nem
szakértSk problémadikban (emiatt érzékenyebben reagalnak mint dtlagosan), masrészt, hogy a
szolgéltatast nydjté orvosoknak kiilonosen nagy a pszichikai megterhelése, még inkabb kivalt-
hat kommunikdiciés és miikodési zavarokat.
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Mivel az egészségiigy szamara bizonyos kommunikdcios teriiletek erGsen korlatozottak (el-
sGsorban rekldm tertilete), ezért valik a kozonségkapcesolati tevékenység killonosen fontossd a
kérhazakban mids, egyéb teriileten jol alkalmazhat6, bevilt marketingtechnikikkal szemben.
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A valsdgkezelés elhanyagolt vonatkozdsai: a megel6zés és a pelkésziilés

Vincze Ldszl6
(Veszprémi £gyetem, Pénziigytan Tanszék)

Bevezetés

Vilsaghelyzetr6l beszéliink, amikor egy személy, csalad, vagy barmely szervezet, vallalkozas
vagy testiilet miikodése eltér a megszokottol, és ez anyagi, erkolesi vagy személyi veszteséget
okozott, okoz, vagy virhatéan fog. A meghatirozis két lényeges és szorosan Osszetartozé
eleme az eltérés a szokdsos mikodéstsl és a veszteség. A harcba vetett katondk tervezett
vesztesége nem vilsdg, mert — a személyi tragédidk dacira — a harctevékenység szokdsos része.
Hasonl6 okbdl nem szokds vilsignak nevezni az 6romteli meglepetéseket, bar nagy eltérést
jelentenek a mindennapoktél, viszont éppen ellenkezoleg, dltaliban nagy nyereséggel jarnak.
A szerencsés meglepetéseknél az érem maisik oldala, hogy prébatételt viszont jelenthetnek.

Nagy fesziiltséget okozhatnak, néha rosszullétet is. Ha pedig a szerencsés személy
életkorilményeiben nagy valtozashoz vezetnek (pénznyeremény, elGléptetés, a tirsadalmi
presztizs megnovekedése, keresetnovekedés sikeres véllalkozasban vagy 4j allasban, stb.), és a
szerencséjét nem tudja megfelelGen feldolgozni, akkor a viltozisok fokozatosan kifejl6do,
alapvets valsaghelyzetbe torkollanak.

Minden valsiggal kapcsolatban hiarom kiil6nallé feladatot kiilonboztethetiink meg: a
megel6zést vagy/és a felkésziilést; a valsigkezelést; és harmadszor a tapasztalatok értékelését.
A legnagyobb figyelmet a megel6zésre és a felkésziilésre kell forditanunk, mert sokkal gazdasa-
gosabb, mint a vilsag kezelése. A véalsigok jelentds része (talin a tobbsége) megfelel6 megel6z6
intézkedések esetén be sem kovetkezik, vagy ha mégis, megtelels felkésziilés utin konnyebb
lesz megbirkézni veliikk. Ehhez kapcsol6d6é gondolatom, hogy érdemes dokumentilni a
megel6zés eredményeképpen elkeriilt valsigokat, mind azért, mert értékes tapasztalatokat
nyGjtanak, mind azért, mert igazoljak a megel6zésre forditott erGfeszitéseket és pénzt. A
megel6zéssel sok esetben az a gond, hogy nagyon nehéz bizonyitani egy be nem kovetkezett
katasztrofardl, hogy a megel6z6 intézkedések, utasitasok nélkil valészintleg bekovetkezett
volna. A ,majdnem vélsigok” dokumentaci6ja — ha egyiltaldn észre tudjuk venni, hogy ,,majd-
nem vilsdg” tortént — ehhez a bizonyitishoz ad segitséget.

1. A vilsiagok csoportositisa
A vilsaghelyzeteket tobb szempontbdl csoportosithatjuk:
1.1. A veszteség keletkezésének ideje szerint

* A veszteség mar megtortént, és ésszerd vilaszlépések esetén tovabbi kir nem varhato
(sériilés, baleset, betorés);

* A baj mir megtortént, és raaddsul kovetkezményei ésszerd valaszlépések esetén is tovabb
novekedd veszteséget okoznak mind most, mind a jovében (domind-hatis). A kiilonbséget
az jelenti, hogy megfelel6 valsigkezelés nélkiil a kovetkezmények sokkal silyosabbakka
valnak. Példaul foldrengés utan az eltort gazvezetékek tiizet okoznak, a kir mértéke a
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tizoltds lehetdségeitdl és eredményességétdl fiigg. A sériilt, betemetett emberek dapolds
illetve mentés nélkiil meghalhatnak; egy résziikk a menté munkdk dacdra dldozatul esik,
nélkiiliik viszont gyakorlatilag mind;

* A veszteség a jovGben varhato, kisebb-nagyobb val6szintséggel (allasvesztés, arviz,
gazdasagi visszaesés).

Az els6 esetben a kar lokalizdlasin, és lehetséges enyhitésén kiviil sok tennivalé nincs. A
masodik esetben fontossd valik a felkésziilés hasznositasa, a valsigkezelés, és a harmadik eset-
ben a legfontosabb a megel6zés, amellyel a valsig jo eséllyel elkeriilhets. A felkésziilést a
kovetkezbkben, a vilsigok jellege szerint részletezem.

1.2. Jellegiik szerint

"Tobbféle felosztas lehetséges, én a lentebb kovetkezot vilasztottam azért, mert felkésziilés és
elhdritds szempontjabdl ezek a lényeges, tartalmi kiillonbségek.

1.2.1. Nem emberi tényezd kovetkezmeénye
* természeti er okozta (foldrengés, arviz, vihar, foldcsuszamlis, sdskajaras)
* miiszaki hiba (robbanis, toréskar miatt kornyezetszennyezés, fékhiba)
1.2.2. Nem szdndékos emberi tényezd kivetkezmeénye
* vezetési hibabol ad6dé (veszteséges ajanlathoz vezetd tirgyalds, késedelmes dontés
tisztazatlan hatdskorok miatt, hibas széllitas, akadozé anyagellatds, elmulasztott hataridé,
sztrajk)
* gondatlansig eredménye
1.2.3. Szdndékosan eldidézett vilsdghelyzet
* érdekiitk6zésbdl adodo (sztrajk, versenytars domping-hadjarata, habord, tizleti titok
megszerzése)
* rosszindulat okozta (betorés, rablds, emberrablis, szabotazs, terrorizmus)

Az nem emberi tényezdk elleni védekezés miszaki, az emberi hibdk kivédése vezetési, a
szandékos karokozas megel6zése pedig elharitdsi feladat. A kiilonbségeket egy lakis vagy haz
példajan lehet jol elképzelni:

Ha egy hazat megfelelGen terveztek és épitettek, a varhaté természeti erGknek ellent fog
allni. Ami a gondatlansdgot illeti, arra a lakékat ra kell szoktatni, hogy a viz-, gdzcsapokat zar-
jak el, és a bejarati ajtét zarjak be, amikor eltivoznak. Ennyi dltaldban elegend6 a kézmiikarok
és a besurrano tolvajlis ellen. A betorésre elszant személy ellen viszont a kapu bezdrdsa — ami
passziv védelem — kevés. Aktiv timadé szandékkal szemben csak aktiv védekezésnek lehet esé-

lye.
1.3. Sulyossaguk szerint

* Problematikus (a normalistdl eltérs iigymenet, amely a hatékonysag csokkentésével
kart okoz);

* Kritikus (az alaptevékenységet még nem gétolja, de hosszu tivon fennakadist okoz);

* Vilsagos (az adott egység 16 tevékenységét lehetetlenné teszi);

* Katasztrofilis (személyi sériilést vagy halalt, létesitménykarosodast okoz).




1.4. Gyakorisaguk szerint

Meg kell tanulnunk minden problémdra és dontésre annyi idot forditani, amennyi ardnyban dll a
vdrbato kovetkezmenyekkel.

(Elbert Hubbard)

s, 212 2

fordulnak el6, hogy kiegyensilyozottan mérlegelhessiink. Ha a mérlegelés alapja csak a valsag
lehetséges kovetkezménye, ez folosleges aggodalomhoz vezet; ha csak a valészintiséget mér-
legeljiik, konnyelmiivé valhatunk. A lehetséges kir nagysagat és valdszintségét egyiitt mér-
legelve érhetjiik el, hogy a vélsigkezelésre annyi figyelmet és erGforrast forditsunk, amennyit
a varhat6 kovetkezmények indokolnak.

A szamitds alapja lehet az, hogy az elmilt néhdny évben milyen események, milyen gyakran
kovetkeztek be. Ha egy problematikus helyzet gyakran, illetve bizonyosan bekovetkezik (pl.
allas elvesztése, illetve a gyerekek egyetemi, f6iskolai tanulmanyai), a koltséghatdsa, amivel sza-
molni kell, nagyobb lehet, mint egy ritka kritikus valsagé (pl. lakastiiz), ezért tobb figyelmet és
erGforrast kell forditanunk a kezelésére. Masrészt a természeti katasztrofakat akkor is szamitas-
ba vessziik, ha valoszintségiik nagyon kicsi, a lehetséges kir megsemmisité mértéke miatt.

2. Vilsaghelyzet megel6zése és a felkésziilés ra

Si vis pacem, para bellum.
(Ha béket akarsz, késziilj fel a haboriira)
(Vegetius: A hdboriirdl)

A megel6zés és felkésziilés elsGsorban egy éber, rugalmas lelkidllapottal kezd6dik, amelynek
jellemzdGje: reméld a legjobbat, de dllj készen a legrosszabbra. A készenlétet tartja fenn a
kévetkezs oldal dbrdjan bemutatott ellendrzé program rendszeres lefuttatisa agyunkban.
Ennek a programnak a lényege szavakban megfogalmazva: varhat6-e baj, intézkedtem-e a
megel6zésére, és ha mégis megtorténne, tudom-e, amit tudnom kell baj esetén? Ha még nem
tudom, mit kell megtudnom, megtanulnom, milyen tartalékot kell el6készitenem, felhal-
moznom a kovetkezmények enyhitése, a valsig kezelése érdekében?

A feladatok alapvets kiilonbségei miatt kiilon tirgyalom az egyének és iizleti vallalkozasok val-
sagkezelési 1épéseit.
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Rendszeresen ujra

nem Ha ugy folytatom, mint igen
eddig, varhaté baj?

rendben |

Megel6zést vezetek be
és alkalmazok

igen Sikeriilt 0 %-ra nem
csokkenteni a baj esélyét?

Y

nem Lehet ellene tenni igen

Ez van” | még valamit?
2 g
Hasznos lehet a felkésziilés?

Y

Van vilsagterv?
Ha nincs, van elég tudis és
id6 valsagtervet késziteni?

Nem, és a baj bekovetkezett igen

Y
VALSAGHELYZET

Sziikségteleniil nagy dldoza-
tok varhatok a felkésziilés
hidnya miatt. A lelki kovet-
kezmények a sokk és a
felelGsség miatt:

|

Hasznaljuk a tervet, vagy
késziiljiink fel, és készitsiik el
a valsagtervet.

- Panik
- Hisztéria vagy
- Letargia 1. abra. A megel6zés és

felkésziilés folyamatabraja.
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2.1. MegelGzés és felkésziilés egyén, csalad esetében

Részletes listit készitiink, amely egy emberre vagy csaladra (hdztartisra) nézve logikus rend-
szerben szamba veszi az dltaldiban valdszind vélsigokat, virhaté kovetkezményeikkel és
valoszintségeikkel egyiitt. A fontosabbak listdja és jellemzése (NE nem emberi tényezd; NSzE

nem szandékos emberi tényezd; SzE szindékos emberi tényez6) a kovetkezo:

* Pénzkeres6 meghal, vagy silyosan megbetegszik, tobb hénapig nem keres (NE, NSzE);
® Pénzkeresd illast elveszit (munkanélkiilivé valik) (NE, NSzE, SzE);
* Nem keres6 személy meghal (NE, NSzE);

* Vilis (NSzE, SzE);

* Lakds megsemmisiil (tdz, arviz, f6ldrengés) vagy megrongalédik (cs6torés) (NE);

* Lakdsbetorés (SzE);

* Autét ellopjik (SzE) vagy toréskar éri (NSzE);
* Gyerek egyetemre megy, vagy felnd (eskiivs, lakds) (NE: biol6giai tényezd);
* Orokségi illetéket kell fizetni (NE).

A virhat6 kovetkezményeket és gyakorisagokat az 1. és a 2. tablazatban foglaltam 6ssze.
Az 1. tiblazat a veszteségek nagysiga szerint rendezve tiinteti fel a valsigokat, a 2. a gyakorisa-
gokat is figyelembe veszi, igy virhaté hatdsuk sulyossiga szerint rendezi ket sorba.

Megnevezés Kor vagy id6 | Viarhato esetek | Veszteség (M) |Eset x veszteség
Gyerek (eskiivs, lakas) | Amikor feln6 1-3 2-10 2-30M
Gyerek egyetemre Amikor feln6 1-3 4-5 4-15M
Keres6 meghal* 30-50 év kozott 0,22 20-40 4-8 M
Kereso allast elveszit 30 év soran 3-5 1-2 3-10M
Vilis 30 év sorin 0-2 3-5 0-10M
Keres6 meghal** 50-65 év kozott 0,50 0-20 0-9M
Aut6t ellopjak 30 év soran 0,5-1 2-4 1-4M
Lakas megsemmistil 30 év soran 0,05 8-50 0,4-2,5
Lakasbetorés 30 év soran 1 0,2-2 0,2-2 M
Kereso sulyos beteg 30-65 év kozott 1-2 0,2-0,5 0,2-1 M
Auté toréskar 30 év soran 1-2 0,2-1 0,2-1 M
Orokségi illeték 30 év sordn 2-3 0,2-1 0,4-3 M
Nem keres6 meghal 0-25 év kozote 0,03 0 0

1. tablazat. A valsighelyzetek sorrendje egy-egy eset vesztesége szerint.
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Megnevezés Kor vagy id6 | Viarhat6 esetek | Veszteség (M) | Eset x veszteség
Gyerek (eskiivs, lakas) Amikor feln6 1-3 2-10 2-30M
Gyerek egyetemre Amikor feln6 1-3 4-5 4-15M
Keresé meghal* 30-50 év kozott 0,22 20-40 4-8 M
Kereso allast elveszit 30 év soran 3-5 1-2 3-10M
Vilas 30 év sordan 0-2 3-5 0-10M
Keres6 meghal*™ 50-65 év kozott 0,50 0-20 0-9M
Autot ellopjak 30 év sordn 0,5-1 2-4 -4 M
Lakas megsemmistil 30 év soran 0,05 8-50 0,4-2,5
Lakdsbetorés 30 év soran 1 0,2-2 0,2-2M
Keresé sulyos beteg 30-65 év kozott 1-2 0,2-0,5 0,2-1M
Autd6 toréskar 30 év soran 1-2 0,2-1 0,2-1 M
Orokségi illeték 30 év soran 2-3 0,2-1 0,4-3 M
Nem keresé meghal 0-25 év kozott 0,03 0 0

Kapcsolt valosziniségek (Fokereso 20-40 M, haldl valészintsége 14 %,
masodkeresd 10-20 M, halal valészintisége 9 %.)

** Kapcsolt valoszintiségek (Fokeresdo 0-20 M, halal valdszintisége 33 %,
masodkeresd 0-10 M, halal val6szintisége 25 %.)

2. tablazat. A valsaghelyzetek sorrendje a veszteség szerint,
a valoszintiségek és a gyakorisag alapjan sialyozva.

A 2. tdblazat figyelemre mélté kiilonbsége az 1. tablazathoz képest, hogy a gyerekek feln6t-
té valdsinak valészind koltségei megel6zik a rangsorban a keresd haldlat vagy a lakds megsem-
misiilését, mert ha vannak gyerekek egy csaladban, felnétté valasuk majdnem bizonyosan (97
szazalék valoszinliséggel) bekovetkezik. A lakds megsemmisiilése viszont szerencsére ritka
esemény, és a keres6 haldlanak valészindsége 30-50 éves életkor kozott még csak 22 szazalék
(1,3% az esély, hogy mindkét sziil6 meghal, 13 %, hogy az apa, 8 %-ra becsiilhetd, hogy az
anya). Szintén a gyakorisdg indokolja, hogy az dllds elvesztése — vagy felmondisa — nagyobb
figyelmet kapjon, mint a lakastiiz, és kozvetlentiil az egyik keress elvesztése utin kovetkezzen.
A megel6zés célja a vilsigot okoz6 esemény megelGzése vagy valdszintiségének csokkentése,
ahol ennek van értelme (a gyerekek felnGtté vialisit nem kivinhatjuk megakadélyozni), a
felkésziilés célja hatisinak mérséklése.

A fentiek kozil csak hdrom olyan van, ami teljesen, vagy nagyrészt emberi tényezd
kovetkezménye, a vilds, az autdt érd kirok és a lakasbetorés. A tobbi jorészt vagy teljesen nem
emberi szandék vagy gondatlansig eredménye, ennek megfelelGen a felkésziilés jellege is eltéré
az el6z6knél sziikségestdl.

2.1.1. Emberi tényezik okozta vdlsighelyzetek megelizése és a felkésziilés

A vilas veszélye jo vilasztissal, és Benjamin Franklin tanicsinak elfogadisival (a
héazassagkotés el6tt nyissuk ki mindkét szemiinket, utidna az egyiket hunyjuk be) csokkenthetd.
Ezen kiviil, mivel a valdsnak csak a pénzben mérhetd vesztesége t6bb millié forint (masképpen
fogalmazva egy kis lakis ardnak fele-harmada), érdemes elGszor (és masodszor, harmadszor is)
a hdzassag javitdsinak lehetGségeit keresni, miel6tt feladnank.

Ami az autdlopdst és a lakdsbetorést illeti, arra az autésoknak illetve a lakéknak ra kell
szokniuk, hogy az ajtkat zarjik be, amikor eltdvoznak, és a lakdsban a viz-, gazcsapokat zarjak
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el. Ennyi dltaliban elegend6 az alkalmi, besurrand tolvajlis ellen, és a kozmikarok
megel6zésére.

A betorésre elszant személy ellen viszont az auté- és a lakasajté bezdrdsa — ami passziv
védelem — kevés. Aktiv timadé szandékkal szemben csak aktiv védekezésnek lehet esélye, ami
azt jelenti, hogy folyamatosan mérlegelni kell a koriilményeket és valtozasukat. A bet6ré a ha-
szon, raforditds és kockazat arianyait mérlegeli, tehit lehetSleg az dtlagnal gyengébben védett
és/vagy nagyobb zsikmdnyt igérd célpontra csap le. Ebbdl kovetkezik, hogy a hiz védelmének
ereje a kornyez6 hazak, lakasok dtlagatdl fiigg; egy olyan bejirati ajtd, amely két fiiggetlen
hengerzarral van felszerelve, egyarant lehet nagyon j6, de lehet a kornyék leggyengébb pont-
ja, ha a t6bbi haznal heveder-zaras megoldas és kutya a szokdsos. Tovabbi szempont, hogy a
védelemnek van ésszerli optimuma, amit ugy fogalmazhatunk meg, hogy legyen az dtlagnak
megfelelé vagy anndl valamivel jobb, de ne sokkal jobb. Egy ”er6d” éppen azért vilhat
csabitova, mert a védelem szokatlan megerd&sitése gazdag zsdkmanyra enged kovetkeztetni.

Az aktiv védelem része tovibbd az éber figyelem a betorést el6készité terepszemlék

észrevétele érdekében (Vannak-e az tizenetrogziton szokatlan telefonhivisok, jelentek-e meg
idegenek az utcdban, ragasztottak-e kis papircsikot a bejarati ajtéra, stb.), esetleg az utca
figyelésének megszervezése a szomszédok, polgir6rok egytittmiikodése révén.
Aktiv timad6 szdndékkal szemben nem lehet teljes biztonsidgot teremteni, ha valaki min-
dendron timadni akar, megteszi, és majdnem dttorhetetlen védelmet is csak ésszeritleniil
dragan lehet létrehozni. Amire lehet térekedni, az, hogy megnoveljiik a tdimadds arat és kock-
azatat annyira, hogy kevesen szdnjik rd magukat (tehdt javitottuk esélyeinket), és az ésszertien
csokkentett kockazatra elfogadhat6 dron lehessen biztositist kotni (az optimalis esély mellett
tovabb csokkentjiik a kockizatot).

2.1.2. Nem emberi tényezik okozta vilsdghelyzetek megelozése és a felkésziilés

El6re kell bocsitani, hogy a cim egyszertsit. Csak a gyerekek felnovekedésének koltségei
azok, amelyeket egyiltalin nem emberi, hanem a névekedés bioldgiai tényez6i okoznak. A
tobbi esetben, amelyek haldlesetekkel, silyos betegséggel vagy allasvesztéssel kapcsolatosak, a
valsig bekovetkezése ugyan tobbnyire nem emberi szindék és cselekvés eredménye, viszont a
valsag el6forduldsanak valészintisége dltaldban figg a szenvedd alany életvezetésétdl és élet-
modjatol. Példaul a szivinfarktus, agyvérzés, rak nem tudatos emberi szindék eredménye, vi-
szont egy adott személy esélye arra, hogy a kévetkezd 10 éves idGszakban valamelyik meg-
betegiti vagy megoli, nagymértékben fiigg att6l, mennyit sportol, milyen az étrendje, meny-
nyire kovér, mennyit dohanyzik, iszik, megszillottja-e a munkanak, mennyire harmonikusak
vagy vesz€lyesek az emberi kapcsolatai, mennyit idegeskedik, stb.

Igy a megel6zés lényege az, hogy az egészségesen életben maradis esélyeit megfelel élet-
moddal, étrenddel, sporttal, defenziv autévezetéssel jelentGsen lehet javitani. A munkahely
megtartasinak esélye tgy novelhets, ha értéket adunk a munkahely szimira (j6 munka,
folyamatos tanulis) és jo kapcsolatot tartunk fenn munkatarsainkkal és fénokiinkkel (kommu-
nikdci6). Sajnos a munkahelyiink cs6dbe menésének esetén nem szdmit, milyen munkaerdk
vagyunk, és hogyan kommunikilunk. Az ezutin kovetkezd dllisvaddszat soran viszont mér
szamit, nem is keveset.

Ami a felkésziilést illeti: mivel minden egyes vilsig egyedi menedzselést igényel, a hatds
enyhitésére altaldnosan j6 recept nem adhatd, de alapként elfogadhatjuk, hogy vagy tartalékot
képeziink a kiaddsokra, vagy fizetiink egy biztositonak azért, hogy a tartalékot kifizesse, ha a
valsig bekovetkezik. Mindkét eljaras ésszerd lehet, de a vélasztas kozottik el6zetes elemzést
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kivan, mert mindkettének vannak el6nyei és hatranyai:
A sajat tartalékképzés elonyei:
* Nem kell szolgaltatdsért fizetni;
* Felhasznaldsig a pénzt befektethetjiik, forgathatjuk;
* Ha jol fektetjiikk be, tobbet hozhat, mint biztositéra bizva.

A sajat tartalékképzés hatranyai:
* Kevesen tudnak eleget félretenni erre a célra, mivel;
* A tartalék Osszege a sziikséges felhaszndlas tobbszorose kell legyen
(legalabb néhany tizmilli6 Ft), hogy tovabbra is védettek maradhassunk;
* Haldleset utdn az életben maradtak nehezen vagy nem juthatnak hozzd a bankszdmlikon
tartalékolt pénzhez, mert:
o Pénzfelvételi joga csak a bejelentett személyeknek van;
o A hagyatéki eljards ma mdr a bankszamlakat is zdrolja (régebben a bankbetéttel az
orokségi eljards nem foglalkozott);
o Ha az elhunytnak tartozasai, kozterhei vannak, azokat az 6rokségbdl lefoglaljak.
A biztositis el6nyei:
* A szolgaltatisért fizetend§ 6sszeg évente kevesebb, mint a tartalékként lekotendd toke,
kiilonosen, ha kis kockdzatd eseményre vonatkozik a biztositds:
o Lakds biztositési dija az érték 1,2-1,3 ezreléke (30 M-ra évi 40 eFv);
o Autd biztositdsi dija az érték 2,5-3,5 szazaléka (3 M-ra évi 75-100 eFt);
o Ember biztositasi dija a biztositott érték 5-6 szazaléka (3 M-ra évi 150-180 eFt);
* Joval tobben képesek a biztositist megfizetni, mint ahanyan félre tudnak tenni néhany
tizmillié forintot;
* A biztositasi osszeget a kedvezményezetteknek 2-3 héten belil kifizetik, fiiggetleniil a
hagyatéki eljarastol;
* A biztositasi dij nem része az 6rokségnek, az 6rokhagydé tartozasai nem terhelik;
* A biztosité szakemberei a befizetett pénzt hozzaértén fektetik be, kevesen tudjik jobb
hatdsfokkal forgatni.
A biztositds hatranyai:
* A szolgiltatdsért fizetni kell;
* A befizetett pénziinkh6z a biztositis lejaratdig csak jelentds veszteséggel juthatunk hozzi;
* Ha profi befektet6k vagyunk, elmarad6 hasznunk lehet a biztosit6nal lek6tott pénziink
utan.

Mint latjuk, a korilményektdl, pénziigyi helyzettdl és kockdzatvallaldsi hajlamtél figg, mi
az optimalis megoldds valaki szimara. A legtobb esetben a biztositis a legmegfelelébb
telkésziilés a valsighelyzetre, amit talin éppen az szemléltet viligosan, milyen szigoru
teltételek mellett lehet eltekinteni t6le: Aki a tartalék pénzének kevesebb, mint 10 szazalékabol
tudja potolni az autdjit, és az autét kevés kockazatnak kényszeril kitenni (éjszaka szinte mindig
gardzsban tartja, kozponti zar és riaszt6 van a kocsin, és nem nagyon “keresett” tipus), annak
ésszert lehet megtakaritani a Casco biztositasi dijat. Ha baj torténik, konnyen ki tudja fizetni
a koltségeket, és megtakaritdsa a Cascon 20 év alatt eléri az aut6 ardnak felét-kétharmadat, 30
év alatt elérheti a teljes vételdrat (ha nem torténik kézben semmi). Masik véglet a kis értékd,
10-15 éves kocsi, amelyet nem érdemes biztositani, és nem is vallaljak a biztositok. Aki nem a
tenti két helyzetben van, annak nagyon alaposan meg kell fontolnia, ésszerti kockizat-e lemon-
dani a Casco biztositasrol.
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Ami az életbiztositast illeti: 2002-ben, 7-8 szazalék koriili kamatldbaknal egy csalddnak
legalabb 75-85 ezer USD-nak (20-22 M Ft) megfelel6 téke sziikséges, hogy hosszabb tavra se
okozzon anyagi gondot a csalad egyik keresjének elvesztése. Mindkét keress elvesztése esetén
120-140 ezer USD-nak (35-40 M Ft) megfelel6 tSke sziikséges. Fiatalokndl j6 az esély az djra
hdzasodasra, ami az elveszett keresG potlasit is jelenti, ezért kielégitd lehet 2-4 év jovedelem
kiesést fedezni, ami 3-8 M forintos Gsszegnek felel meg. Ezért ésszerti kompromisszum fiatal
hdzaspar szdmdra el6szor néhiany M forintos életbiztositds, amelyet késGbb, amikor tébbet
keresnek, tartalék-képzéssel vagy tovibbi biztositassal (nyugdij-, befektetési, stb.) egészitenek ki.

Felmonddsra, allds elvesztésére nem kothets biztositas, a koltségek fedezését szolgalja a
fizetett felmondasi 1d6 (2-6 hénap, ritkdn 12, esetleg 18-24 hénap), majd utdna a munkanélkiili
segély. A felmondasi id6 kifizetésére viszont nem mindig lehet szimitani! Jogszerien jar, de
tobbnyire nem lehet megkapni, ha a munkaadé jogutéd nélkiil, teljes cs6dben sziinik meg, és
nem jir, ha kozos megegyezéssel sziinik meg a munkaviszony. A "k6z0s megegyezés” elfo-
gadisinak kierszakoldsira pedig a munkaadonak szamos, a torvény betljét még nem sértd
lehetGsége van.

Ezekbdl kovetkezik, hogy legalabb hat, de inkabb 12 hénapi tartalékkal rendelkezniink kell.
Kilonosen nehéz az életpélya elején félretenni, amikor az 6ndll6 élet megteremtésének kolt-
ségei joval nagyobbak az els6 évek jovedelménél, viszont tartalék és dllas nélkiil megélni, allast
vaddszni még nehezebb. Ilyen helyzetben az ember kénytelen lehet barmilyen munka-ajinla-
tot elfogadni. Ennek elkeriilése érdekében érdemes emlékezetbe idézni Robert Kiyosaki egyik
legfontosabb kérdését: "Hany honapra van az anyagi cs6dt61?” Fél vagy egy honap aligha meg-
nyugtaté vilasz. Hat hénap a kivinatos minimum.

2.2. Villalkozas, szervezet megel6z6 és felkésziilési intézkedései

Az 1. fejezet témakorei szerint részletes listat készithetiink, amely az adott csaladra, véllalatra,
szervezetre nézve logikus rendszerben szimba veszi a lehetséges valsigokat, virhato
kovetkezményeikkel és valoszintségeikkel egyiitt. A kovetkezd 1épésben tervet készitiink az
egyes valsigok megel6zésére, a felkésziilésre és szitkség esetén a kezelésére. A tervnek tartal-
maznia kell a teend6ket, és a szakemberek kijel6lését, akik a valsigot kezelni fogjak. Pontosan
meg kell hatirozni a hierarchikus viszonyokat, ki kinek adhat utasitdst, ki mire jogosult.
Példaul zsaroldsnal ki értesitheti a rendGrséget, emberrablasnal ki targyalhat az elkovetSkkel.
Minden egyes vilsig egyedi menedzselést igényel, alapszabalyként azonban megallapithatjuk a
kovetkezoket:

* Kell lennie egy fels6bb testiiletnek, amely a dontéseket hozza, és kell, hogy legyen egy
akciécesoport, amely a helyszinen cselekszik. A ketté nem okvetlentil vélik szét, de ha van
esélye a domindhatdsnak, célszerd, ha van kiilon irdnyité testiilet, amely a helyszintdl
tavolabb dolgozik. Ilyen médon az irdnyito testiilet a mashol felbukkané veszélyforrasokra
jobban fel tud figyelni, mint azok, akiknek a figyelmét betoltik a vilsig helyszinének
teladatai.

* A vilsigstibban legyen dontésképes vezetd, sz6vivd, gazdasdgi, jogi és pénziigyi szakember.

* Erdemes legaldbb egy, de inkdbb két valsigk6zpontot kialakitani, amelyek fel vannak
szerelve az 6sszes sziikséges dokumentummal (névsorok, evakuicios terv, telefonszam-
lista, stb.) és technikaval (telefon, fax, Internet, fénymasold, stb.). Azért célszerd egy
tartalék kézpont az intézményen kiviil, hogy az intézményen beliili robbanis, tliz esetén
is legyen elérhet6 valsagkozpont.
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Néhany sz6 az egyes vilsagfajtik elleni konkrét felkésziilésrol:

* Kiils6 er6 ellen a megfeleld tervezésre, és ésszerd biztositisokra van szitkség. A miszaki
hibdk ellen leghatiasosabb a megfelelS karbantartasi rendszer;

* A vezetési hiba vagy gondatlansig kovetkezményei megel6zésére a fontosabb teendSk:

o A zavarforrasok felderitése, olyan szabilyozis és miiszaki megoldasok tervezése, amely
el6fordulasuk esélyét nulldra, vagy a lehets legkisebbre csokkenti. Biztonsagi el6irdsok,
szabilyzatok alkotisa, rendszeres megujitsa, betartatisuk;

o Erdekegyeztetés szervezeti, modszerbeli megoldasa;

o Hatdskorok, felelGsség, felel6sok személyének tisztizasa;

o Kommunikiciés rendszer javitisa.

* A szandékos emberi tevékenység veszélyeinek elhdritisa fantazidt és (6n)fegyelmet
kovetel. Elvégre a jovébeli ellenfél is minden taldlékonysagat latba fogja vetni, hogy
megtévesszen benniinket, és kijatssza a biztonsagi, elhdritasi intézkedéseket.

o Deritsiik fel cégiink sebezhet6 pontjait, az ellenfél fejével is gondolkodva. Mi hogyan
kezdenénk hozza, ha nagy kart akarnank okozni? Van valami, ami ezt megnehezitené? Mi
meg tudnink keriilni ezt a védelmet, ha igen, hogyan? Nem véletlen, hogy nagy
szamitogép-halozatot tizemeltets cégek fizetni is hajlanddk ,hackereknek”, hogy
probaljak meg attorni at a halézat védelmét, és szamoljanak be a gyenge pontokrol.

o A sebezhetséget fokozatosan csokkenthetjiik; a leggyengébb pont kikiiszobolése
ugyanis nem biztonsigot teremt, hanem a kovetkezo leggyengébb pontot teszi timadasi
célld. A sebezhetGség csokkentése soran kénytelenek vagyunk a koltség/haszon ardnyt
mérlegelni.

o Tegytik a timadast dragava, és 1dGigényessé.

o Ne lassunk rémeket, de értelmes éberségre a cég szolgalati titkai védelméhez valéban
sziikség van: figyeljiink fel az informacidszerzés kisérleteire, jeleire! Ilyen jel kiils6
személy lelkes, dlnaiv érdeklédése olyan dolgok irdnt, amelyek nem tartoznak ri, és nem
indokolt, hogy érdekeljék. Véleményem szerint az még elmegy — bar f6losleges — ha rend-
szeres ligyfél megkérdi, a biztonsagi 6rt hogy hivjik. De barmi tobbet kérdezni, egyaltalan
csevegésbe kezdeni az 6rrel elfogadhatatlan, és az udvarias elzark6zason til az 6rnek jelen-
tenie kell a tényt a f6nokének. Alapszabaly: amit nem tud valaki, azt véletlentil sem tudja
elfecsegni.

o Sziikség esetén aktiv elhdritasi, vagy/és aktiv hirszerzési miveletekre is sziikségiink lehet.
o A cég szakmai, szolgilati titkai védelmére ki kell dolgozni, és napra készen kell tartani a
szabalyzatokat, hatiskoroket, amely sziikség esetén olyan dolgokra is kiterjedhetnek, hogy
bizonyos ajtokat dllandéan zdrva kell tartani, bizonyos iratokat mikor hol kell tirolni,
mindenki kitliz6t visel, és a kitliz6 szine mutatja, ki hova jogosult belépni. Itt 6ridsi
jelentGségi a vezetSk fegyelme. A cég els6 emberének kell f6leg példat mutatnia: 6 legyen
az els6, aki felszolitds nélkiil felmutatja belépési engedélyét a biztonsigi személyzetnek, és
ha elfelejtette maganal tartani, vegyen erGt magan, és dicsérje meg az 6rt, aki nem engedi
be. Mindent elronthat, ha atgdzol az 6ron, mert akkor hol a hatdr? Az tigyvezet6 beléphet,
akkor az tigyvezetS helyettesei miért nem? Az tigyvezetének tudomasul kell vennie, hogy
a biztonsagi rendszer a céget védi, amelyet 6 irdnyit, de nem azonos vele. Kiilonben is az
ugyvezetok cserélédnek, a cég marad.

o Még egy szempont, amelyre viszonylag ritkin gondolnak: ha a cég titkai elég
értékesek, és megérik a tobblet-firadsigot, a védelmi rendszerbe érdemes belekombindlni
a véletlen elemeit is. A legjobb pancélszekrény is kinyithat6, és ha pontosan meg van
hatirozva, hogy 21 6ritdl 7 6raig a cég legfontosabb dokumentumait egy bizonyos pancél-
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szekrényben kell tartani, és az éjjeli Grszemélyzet mindig ugyanolyan menetrend szerint
jarja be az épiiletet, akkor, ha megéri, ki lehet dolgozni egy tervet a dokumentumok
megszerzésére. Sokkal nehezebb a feladat, ha az Grjaratok beosztisit valamilyen elGirt
modon véletlenszertien alakitjak ki, és a dokumentumok t6bb helyen is lehetnek. Volt ra
példa, hogy ipari kémek azért maradtak hoppon, mert a fejlesztémérnok fegyelmezetleniil
hazavitte a dokumentumait, ahelyett, hogy a pidncélszekrénybe tette volna. Ami az
embereket illeti, az & védelmiikben a véletlen szerepét mar régebben ismerik, és
hasznaljak; politikusnak, vezetd iizletembernek éltaliban nem lehet azonos médon
1smétl6do napirendje, sem allandé kozlekedési dtvonala.

A felkésziilés fontos része a képzés. Az egyes valsigokat idonként el kell prébalni” (pl. tdzri-
ad6). Lehet olyan prébat is tartani, ahol a résztvevSk nem tudjik, igazi-e a valsag.

A vilsigmenedzselésre kijelolt vezetSket idénként valsag-szimuldciés tanfolyamon vegyenek
részt, hogy a gyakorlatit megkozelité korilmények kozott szokjik a fesziiltséget. Elméletben
ugyanis altalaban mindenki tudja, mi a teenddje, de az informacié-dradat, a dontéskényszer és
az aldozatok latvanydnak hatdsa alatt konnyen kialakulhat a pédnikhangulat, a hisztérikus
menekiilési vigy, vagy a letargia.

Végiil, de nem utolsésorban a felkésziilés része az is, hogy minden valsig kezelése és
megoldisa utdn elemezni kell a tapasztalatokat, Gjra kell értékelni a teendSket, és ezek alapjan
a sziitkséges javitdsokat be kell vezetni a valsiagtervbe. LehetGség szerint érdemes értékelni a
sikeresen elkeriilt, de észrevett valsighelyzetek tapasztalatait is.

3. Teenddk vilsiaghelyzetben

A vilsagkezelésre az adott vilsdg kitorése utan keriil sor. A tennivalékat el6re szimba kell
venni, €s hozzd kell rendelni a teend6khoz a felelgsoket. Alapszabily, hogy elGszor a kar-
csokkentéssel, karelharitassal kell foglalkozni, csak utina kovetkezik a kommunikicio,
telelosség megallapitdsa, stb., vagyis a tapasztalatok értékelése.

3.1. Egyén, csalad feladatai

A legelsé feladat a tdldrad6 érzelmek (félelem és dith keveréke) miatt fellép6 panik, hisztéria
vagy letargia megel&zése vagy lekiizdése. Ilyen dllapotban lehetetlen logikusan gondolkodni,
és ésszerlien cselekedni. Barmennyire is felkésziltiink, a baj mindig vératlan és megrizo.
Minden esetre fogadjuk el, ami mdr megtortént, és elkeriilhetetlen.

Sokat jelent, ha van el6re kidolgozott terviink, mert tudjuk, mit kell tenni. Példaul lakisbetorés
utdn felmérni, mit loptak el, el6venni a lakdsbiztositisi kotvényt, és felhivni a biztositot.
Kezdjiink hozza, és a cselekvés 6nmagédban is csokkenti érzelmeink hevességét, illetve kilendit
a letargiabol.

Ha az adott helyzetre nincs valsagterviink, vagy a korilmények miatt sokat kell médositani
rajta, jO esélyt kinal a kovetkezd program:

1. Végiggondoljuk, mi a legrosszabb, ami torténhet.

2. Tudomisul vessziik, hogy ez is megtorténhet. Ha nem akarjuk tudomdsul venni, akkor
is megtorténhet (pl. a tuszt megolhetik), de ha nem vessziik tudomasul a realitdsokat,
akkor esélyiink sem lesz arra, hogy javithassunk a legrosszabb valtozaton. A ”Miért pont
velem tortént ez meg?” vagy "Ezt nem hiszem el!” dllapotban nem lehetiink haszndra
senkinek, még sajit magunknak sem. A realitisok elfogadisa hozzisegit a kovetkezs
lépésben sziikséges higgadtsighoz.

3. Megvizsgiljuk a helyzetet (tulajdonképpen a vilsig kozepében végezziik el felgyorsitott
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modon a felkésziilést): 6sszegytjtjitk a hozzaférhetS tényeket, elemezziik Sket, megal-
lapitjuk a dontési lehetdségeket, valoszint kovetkezményeiket és kockazataikat. Ezutin
dontiink.

4. A dontéstink szerint cseleksziink vagy nem cseleksziink (lehetséges, hogy az a lehetd
legjobb, ha nem tesziink semmit), de mindenképpen a dontésnek megfelelGen jarunk el,
tovabbi toprengés nélkiil. A dontés el6tt van értelme a mérlegelésnek, tétovazasnak,
utdna nincs. T'6bbet ér egy 70 %-os hatdsfokd dontés hatdrozottan végrehajtva, mint
egy 90 %-os tétovazva! A dontés eldl kitérni nem lehet: ha nem dontiink sehogyan sem,
az is dontés; minden dontést dtengediink a sorsnak vagy ellenfeliinknek.

A 2. szamu alpontnak van egy kiegészit6 tanulsiga: ha olyan tervet fontolgatunk, amelynek
a legrosszabb lehetséges kovetkezményét nem tudjuk elfogadni, akkor ésszertien 3 vilasztasunk
van: vagy hozzaszoktatjuk magunkat, vagy megkeressiik a kockdzat csokkentésének modszerét,
vagy letesziink az egészr6l. Amit viszont nem tartok ésszerlinek: belevagni a kockazatos tervbe
azzal, hogy miveliink a legrosszabb ugysem torténhet meg.

3.2. Villalkozas, szervezet feladatai

Megtelel6 felkésziilés esetén elvileg elég a vilsigterv megfelel6 részének aktivizdlasa, ter-
mészetesen valds helyzetben dltaldban sziikség van kiegészitésekre, médositisokra (valamelyik
telel6s nem érhet6 el, vagy a valsig hatdsa miatt nem bevethetd, stb.)
A vilsig velejirdja az események kommunikdciéja. Manapsig barmi torténjék is, a média
figyelme kiséri. Eppen ezért kiemelten fontos, hogy a vilsigot profi szakember megfeleld
idGben, korrekt médon kommunikélja az érdekl6dSk szamara. Amit nem szabad tenni a média-
val kapcsolatosan:

¢ Alkalmatlan, felkésziiletlen sz6vivot kidllitani;

* A sajt6 érdeklédését nytgnek tekinteni;

® Megkisérelni barkit is hibaztatni,

¢ Taldlgatni, nem igazolt informaciét kiadni;

* Becsiilt, el6zetes kar- és veszteség-adatokat megadni;

* Személyekre vonatkoz6 informaciot kiadni;

*T'ényeket takargatni, hazudni.
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Vdlsagkommunikdcios jellegzetességek a helymarketingben

Dr. Garamhegyi Abel

egyetemi docens

Szegedi Tudomdnyegyetem
Gazdasdgtudomdnyi Kar
Marketing és Menedzament Tanazék

Bevezetés

A vilsiagkezelés irodalma napjainkban egyre terjedelmesebb. RemélhetSleg nem jelenti ez a
valsigok szamanak novekedését, mindazonaltal bizonyosan a hatékony valsigprogramokra va-
16 igény er6sodését érzékelhetjiik ebben a jelenségben is. A szerzék tilnyomé tobbsége a Pub-
lic Relations teriiletérdl kozeliti meg a problémat, hiszen véllalati esetekben e szakteriilet al-
kalmazhat6 eszkozeinek és felhalmozott tuddsanyagianak programokba szervezésérol van szo.
Taldn e megkozelitésbeli egyoldalusig kovetkeztében esik kevés sz6 a helymarketing miivelé-
se soran jelentkez6 vilsdgokrol. A helytermék marketing specialitdsait nem oly régen korvona-
lazé szakemberek marketing, geografiai illetve térségfejlesztési fogalomkorben kerestek v
megoldisokat és a PR feladatokat, amiket — tapasztalatok és kihivdsok hijan — kénytelenek vol-
tak némi ,elegins tudomanyos feliiletességgel” kezelni.

A mélyiilS ismeretanyag a helymarketingben mdra azonban sziikségessé és lehet6vé tette a
vilsigjelenségekkel val6 szakavatott foglalkozdst, a PR eszkozok alkalmazisinak adaptildsit e
tertletre is. Irdsunk a kommunikicié tertletén tesz erre kisérletet, tudva és elismerve termé-
szetesen, hogy a megel6zés, kezelés és utdkezelés valsigprogramjibdl 6nkényesen emel ki egy
elemet. Bizunk azonban abban, hogy tébben is kedvet és késztetést kapnak mds programele-
mek teriiletén valé vizsgilodashoz. Igy talan révidesen a helymarketing gyakorlat szimadra is
rendelkezésre dllhatnak hatékony és komplex valsigprogramok, hiszen a t6bbszor hangsilyo-
zott igen nagy értéki termékiinknek (Kozma, 1995) egy-egy negativ torténés nagyobb karokat
is okozhat, jelentGsen veszélyeztetve ezzel az egyébként is szlikos tertiletfejlesztési forrasok ha-
tékony felhaszndlasit, az életminGség javitasat telepiiléseinken, régidinkban.

Panasz, valsag katasztroéfa ...

A vilsiaghelyzetek egységes megitélésének és osztilyozasinak — mint minden szakteriilet ki-
alakuldsakor — akadilya egyenlGre az egységes definiciok hidnya. A vilsig elnevezéshez, bir a
kozmegitélés — ,hazi” kozvélemény-kutatdsunk szerint 20:1 ardnyban — inkibb negativ kime-
netet tirsit, ez mégsem ilyen egyértelmd a téma irodalmiban. A Nagy PR Konyv vonatkozo
fejezetének definicidi szerint ,A valsig: az egyén, egy csoport vagy a tirsadalom életében meg-
nyilvinul6 silyos zavar, nehéz helyzet, amelynek kimenetele j6 is, rossz is lehet.” (Szeles szerk.,
2002). Mindazonaltal némi ellentmondast érziink a fenti munka ,valsighelyzet” definicidjaval,
ahol a pozitiv kimenetel mintha eltiinni latszana: ,,Olyan szituici6, ahol és amikor a vélsig ne-
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gativ kimenetelének, a veszély energidi érvényre jutisinak, illetve a katasztrofa bekovetkezésé-
nek az dtlagosnil nagyobb a valészintisége.” (Szeles szerk., 2002) Vilsig tehat lehet pozitiv,
mig vélsighelyzet inkdbb negativ kimeneteld? A szandék persze érthetd, az irodalmi megkoze-
lités ,,dtmentése” a cél, hiszen a valsig sz6 eredeti gorog jelentése az orvostudomany teriileté-
rol szarmazik és a betegség lefolyasianak az a szakasza kapott ilyen elnevezést, ahol eld6lt hogy,
a paciens megél-e vagy elveszitjiik. Mint ilyen, természetesen kétségkiviil a pozitiv lefolyds is
szerepel, mara azonban ez a koznyelvi és gazdasigi nyelvhaszndlatban elttinni latszik, lexikon-
jaink is a negativ el6jeld verziot tartalmazzdk, a régi — kétségkiviil teljesebb — értelmezés meg-
tartisa nem célszerli. Természetesen 1dG, hat6kor, silyossidg ill. kovetkezmények dimenzidja-
ban értékelve t6bb megnevezés is meghonosodott, hiszen hasznilunk probléma, pangis, csa-
pas vagy katasztrofa kifejezéseket is. (Sik, 1995) Egyvalami azonban koz6s: potencidlisan vagy
mar bekovetkezetten negativ jelenségekrdl beszéliink. Ez természetes is, mivel vizsgalédasaink
oka a gazdasigi szerepl6k korében a hatékonysag novelése, mikor is a negativ jelenségek igé-
nyelnek figyelmet, a pozitivak esetén elsGsorban a megtartis célja lebeg szemeink elGtt.

Kiinduldsként tehit e cikkben a tobbesélyes, de a negativ hatdsokat is hordozé helyzeteket
dontési vagy problematikus helyzetnek, szitudciénak vagy id6szaknak nevezziik, mig a vilsdg
kifejezést a Szeles Péter dltal haszndlt valsaghelyzettel ekvivalens értelmezésben negativ hata-
sok bekovetkezésének lehetGségét magiban hordozé vagy mar bekovetkezett negativ esemé-
nyek helyzete- ill. id6szakaként értelmezziik.

A helymarketingben e vilsigok kialakuldsa és felismerése kiilon vizsgilodas tirgya kell,
hogy legyen. Egyel6re, mintegy munkahipotézisként, feltételezziik, hogy a térségi valsigok ha-
rom teriiletr6l meritik tiinet-egytitteseiket. A hipotézis alapjaul szolgil, hogy a helymarketing
a fogalmi korét alkot6 hdrom témateriilet torvényszertiségei szerint mikodik, tehat a vilsdgok
torvényszerdségei is innen eredeztethet6k. (Garamhegyi, 2000) A térségi marketinget alkotd
hdrom {6 szakteriilet, a szolgaltatismarketing, a non-profit marketing és a geografia valsigele-
mei a kovetkezSkben keriiltek meghatarozasra:

A szolgiltatdsmarketing alapvets valsagtiinete az elégedetlen fogyaszt6. Az irodalomban ezt a
panaszszituicioként leirt helyzetet tekintik a legalapvetSbb valsaghelyzetnek, ennek folyoma-
nyaként allnak el6 a hosszabb tiva és/vagy nagyobb jelentGségi vilsigok, krizisek. (Veres,
1998)

A non-profit szervezetek els6dleges vilsigtiinetként a csokkend ,eredményességet” tekintik,
azaz ha a szervezet nem, vagy csak korlitozott mértékben képes elldtni a célul kitizott felada-
tot (Az eset nem megfeleltethets a for-profit szektor csokkend profitratajanak, hiszen ez lehet
tervezett, mds teriiletekre dtcsoportositott ,sikeresség”.) A non-profit csokkens eredményes-
sége megjelenhet timogatdi oldalon éppen ugy, mint a tevékenységi oldalon. Elmaradhatnak
a szponzorok, vagy csokkenhet a kiszolgilt, timogatott, elért tirsadalmi rétegek, csoportok
szama, nagysaga. (Shapiro, 1990)

A geogrifia a valsig fogalmaval érthetGen csak nagy hatds amplitidén foglakozik: a kataszt-
réfa és annak kezelése vagy elkeriilése all a vizsgalatok kozéppontjaban. E hatdsok egyike sem
tervezhetd, ugyanakkor elGrejelzésiikre a pontossdg meghatirozott keretei k6zott van lehet6-
ség.

Vilsag a helymarketingben
A koriabban vazolt jelenségek segitségével megtaldlhatoak a helymarketing vélsagjelenségei,

azok, amelyekre kommunikdcios vilaszokat kell, hogy biztositsunk. Az elégedetlen fogyaszto,
a csokkend eredményesség vagy a térségi katasztréfa mindannyian ugyanabba a térmarketing
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vetiiletbe szoritjak a vilsighelyzetet: elmaradnak a fogyasztéink. Ennek az ,,elmaraddsnak tér-
beli vetiilete, ha nem jon el vagy nem képviselteti magat adott térbeli egységen, mig timoga-
tasbeli vetiilete, ha ,nincs veliink”, céljainkkal, torekvéseinkkel nem azonosul.

A térbeli vetiiletre a visszaesS turizmus, a pangé befektetések vagy a negativ vindorlasi kii-
l6nbozet jelenti a szimptémdkat. A tdmogatasi vetiilet a szavazok szamdnak visszaesését, elis-
mertségiink hanyatlasit vagy imazsromlast takar. A sokszor alkalmazott terminolégiaval akar
»kemény” és ,,puha” vilsigokrdl is beszélhetnénk, bdr a felosztisok gyakran nem kovetnek egy-
séges logikat. Alljon azért itt, 6sszevetésképpen Siandor Imre felosztisa néhany gazdasagi val-
sagelemrol:

Példak a valsagok két csoportjira:

Kemény valsagok Puha vilsagok
Természeti katasztrofik Munkabesziintetések
Bankes6dok Sikkasztdsok

Kozati szerencsétlenségek  Zsarolasi kisérletek
Emberrablasok Megvesztegetések
Termékhamisitdsok Pereskedések

Termékek visszahivisa
Vegyi szennyez6dések
Tiizek és robbandsok
Epiilet 6sszeomlasok

1. dbra
Forrds: Sandor Imre

Mivel e vilsigok okai és eredménye rendkiviil heterogén, kommunikdciés stratégidjuk sem
lehet egységes. Ugyanakkor a piacbefolyasolasi technikak jol elkiilonithetSek a térbeli és a ta-
mogatisi dimenziok mentén. A helymarketingben tehdt e felosztast véljikk a hagyomanyos vél-
sagkommunikiciéban nem megjelend, esetiinkben azonban egyik legmarkansabb Gsszetevé-
nek.

Vétkesek, szenveddk és a ,rossz hir hozéja”...

A térségi marketing vilsdgaira egységesen jellemzo, legyen sz6 akdr a fent vizolt puha vagy
kemény valsagokrdl, hogy térbeli, teriileti vetiilettel rendelkeznek. A vilsigjelenségeket a be-
fogadok térségekhez kotik. Azaz nem szervezet, villalat vagy embercsoport a valsig gesztora,
hanem egy térbeli egység, telepiilés, taj vagy akar egy foly6 dltal 6sszeflizott térség — mint a ti-
szai cidnszennyezG6dések esetén. A tdjelemek ilyen modon kot6dnek a vilsigokhoz, a tdjban
él6k, dolgozok vagy akdrcsak az ott megfordulok is csak a tdjelemeken keresztiil, mintegy koz-
vetetten kapcsol6dnak az eseményekhez. Felmeriil tehat a kérdés: akartak-e kapcsolodni? Van-
e résziik a probléma kialakulasiban illetve tesznek, tehetnek-e valamit a megolddsért? Ahogy
egy vallalati vilsigkommunikacié alapvetései mindenképpen azok kell, hogy legyenek, hogy
hogyan kezeljiik, keriljiik el vagy a negativ hatdsokat, addig a térségi marketing aktorok egy
csoportja nem is tehet semmit a vélsighelyzetben. Még a kornyezetszennyezd vallalat legki-
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sebb befolyisu dolgozéjira is enyhe rosszallassal nézhetiink, hiszen ,,nem hagyja ott azt a cé-
get”! A térség lakoitdl a koltozkodés mégsem elvaras, akar tehetnek a régié pangasardl, akar nem.

Kommunikiciénkban tehdt markinsan megkiilonboztethet6 az eset, ha az illetS szerepld
stehet a dologrdl”, tehat a kozvélemény szemében vétkes a valsig kialakuldsiban vagy kezelé-
se soran kovetett el hibit. Nem tehet a dologrodl, st szenvedd alanya a kialakult szitudcionak,
illetve nem tehet réla, de kozvetitGként jon szamitisba, azaz & a rossz hir hozéja. (Szeles, 2001)
A vilsaghelyzet kommunikiciéjiban ez a masodik, hagyomdnyos szervezeti kommunikaci6tol
eltéré vonds.

Természetszerileg a térbeli egység szempontjabdl kiilsé és belsé csoportok masként alakit-
jak ki vétkes és dldozat kategoéridikat, ez azonban mdr nem 4j a valsigmegitélés kutatdi szama-
ra. A bizalmi tényezSk és a vizsgilati elemek szerepét sokszor és sokan elemezték midr a fo-
gyasztol magatartasrol sz6l6 irdsokban, tehit e hasibokon ettdl eltekintiink. Attekintésiil fel-
soroljuk a helymarketing szimdira megjelend egyes tényezGket:

Bizalmi tényezsk:
Média
Eléitéletek, prekoncepcidk, image
Hallomisok, referenciacsoportok

Vizsgilati tényez6k:
Tapasztalatok, latogatisi élmények
Adatok, szakértdi allasfoglalasok

Tisztiban kell legyiink azonban azzal, hogy a percepciés ciklus sorain minden tapasztalati-
nak vélt elem a bizalmi tényezSk sziirGjén it jut a fogyaszt6 tudatiba. Az esetpéldik bizonyi-
tottdk, hogy sok olyan szakért6i véleményt fogadott el megbizhaté tapasztalati adatnak a fo-
gyaszto, mely el sem hangzott. MindGssze egy szakértonek tulajdonitott informdcié rogziilt
ilyen médon. Erre vonatkoz6 adatokat a Tisza — Szamos cidnszennyez&dés kapesan gy(jtot-
tink.

Megjegyzésként annyi kivankozik ide, hogy a vilsdgot kivalté ok, a gydjtépont, azaz az un.
trigger meghatdrozisa a kozvélemény szamara esetiinkben még fontosabb, a szimunkra ked-
vez$ asszociaciok kialakitisara nagyobb ugyan a mozgistér, am ezdltal a tévesztés lehetGsége
és kovetkezményei is nagyobbak.

A kommunikaicié fejlodése
A vilsaigkommunikacids tervek fejlédésében egyre inkabb a partnerség felé valé torekvés ka-

pott helyet. Fischoff elemzésére timaszkodva tekintsiik dt a térségi krizishelyzetekben alkalma-
zott médozatokat: (Fischoff, 1995)

e visszatérni a megfelel$ adatokhoz!
A ,tégy jot” szituicid, de még nem beszéliink réla. Elharitottuk a bajt, de nem tudja sen-
ki. Ha a bajt sem tudta senki, a megoldas kielégits.

* megmutatni, hogy visszatértiink a megfelel6 adatokhoz!
A hangsly a tdjékoztatison. A pozitiv eredmények egyszerl kozzététele, bizva a
befogadok itélGképességében. Szakmai kozonség elott lehet megfelels.

167




* elmagyardzni, hogy mit is értiink a megfelel adatokhoz valé visszatérésen!
Hittérinformalds. Gyakran kényszerit védekezd szerepbe, csak nagyon lojélis befogadék
esetén alkalmazhato.

* elmagyardzni, hogy hasonl6 problémat mar elviseltek korabban is!
A meggy6zés els6 megjelenése. Megprobalunk korabbi pozitiv tapasztalatok segitségével
jelenlegi pozitiv attitiidot kialakitani.

* kielégitGen kezelni Gket!
A totilis marketing idGszak. To6bb eszkozzel, célcsoportként értelmezve a befogaddkat
tervezett erofeszitések a meggy6zésre.

e partnerként kezelni Oket!
A beavatottsig megjelenése. PR eszk6zok kiemelt alkalmazdsa, a szembendllds vagy a cél-
csoporti bedllitddds megsziinése.

* bemutatni, hogy nekik ez még jé is lehet!
A jelenleg is gyakran alkalmazott ,.el6re menekiil6” stratégia és stilus.
A politikai kommunikaciéban ,atforditis” néven meghonosodott technika hatranya,
hogy nehéz hitelesen és sikeresen csindlni.

Osszefoglalis, esetpéldik

A Marketing Oktatok Klubja 2002-es konferencidjan ezt az el6adast esetpéldik segitségével
tamasztottuk ald. Attekintettiik a tiszai cidnszennyezddések, valamint World Trade Center ka-
tasztrofajanak imdzs hatdsait. Kutatdsainkat viszonylag kis mintds megkérdezések jelentették,
ezért az elemzések inkdbb illusztrdld, mint tudomanyos értéktiek. Ugyanakkor jol timasztot-
tak ald két {6 allitdsunkat: a térségi valsigkommunikaci6 feladata a térbeli és timogatisbeli di-
menzidban jelentkezd negativ kovetkezmények minimalizilasa. Eszkozeiben pedig a vétkes és
szenved§ szerepkor kialakitiasinak lehetGsége jelent djdonsigot. Vizsgalodasainkat a szeptem-
ber 11-1 események megitélésének és kommunikiciés hatisainak elemzésével folytatjuk, mely-
hez mar nagymintis felmérések elvégzésére nyilott lehetdség.

Szeged, 2002. november
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A piaci liberalizdcié marketing — kévetkezményei az energiaszolgdltatokndl
Valsdghelyzet, vagy kihivds?

Dr. Hetesi Erzsébet
Szegedi Tudomdnyegyetem Gazdasdstudomdnyi Kar

A koztizemi szolgaltat6k marketing gyakorlatirol csak fenntartisokkal beszélhetiink, hiszen
alig egy évtizeddel ezel6tt még fel sem meriilhetett e szervezetek kapcsin a marketingtevé-
kenység, majd a piaci viszonyok viltozasaval, a piacok felszabaditisaval, a dereguldcioval hirte-
len elemi er6vel jelent meg a piaci szemléletre valé attérés kényszere.

Az USA-ban az energiaszolgaltatok tobbségét nem érintette varatlanul a varhat6 dereguli-
ci6 - hiszen a szallitdsi-, légikozlekedési-, és telefonpiac felszabaditdsa el6re jelezte az energia-
monopdliumok felszamoldsat is -, de tobbségiik nem késziilt fel a valtozasokra. ,Marketing ro-
vidlatds”, ha egy cég nem ismeri fel, hogy alkalmazkodnia kell az 4j kornyezeti viszonyokhoz,
és ez a kozszolgaltatok esetében azt is jelenti, hogy figyelembe kell vennitik a fogyasztok igé-
nyeit. A fogyasztoi elvardsok figyelmen kiviil hagyasa silyos veszteségeket okozhat egy szerve-
zetnek.

Amidta 1992-ben Amerikdban beiktattik az Energiapolitikai T'6rvényt, az energiaszolgalta-

tok ellenkezve ugyan, de elfogadtik azt a tényt, hogy elmaradhatatlan a szabad piac kialakita-
sa az Osszes fogyasztoi réteget tekintve. Az energiapiac felszabaditdsa és a kilencvenes évek ko-
zepén lejatszodo események izgalomba hoztik az energiaipar szerepléit: egyrészt elmélyiilt a
verseny a kiilonb6z6 energiahordozékat felkinalé vallalatok k6zott, masrészt az azonos teriile-
ten miikodéd szervezeteknek is 4j kihivasokkal kellett szembenézniiik.
A deregulici6 fokozatosan minden allamot elért Amerikdban. 1997-ben madr 8 allamban (Ka-
lifornia, Pennsylvania, Rhode Island, Maine, Montana, Nevada, Oklahoma, New Hampshire)
tal voltak a dereguldcion, 1998-ban Arizona, Massachusetts, Michigan, New Yersey, New
York és Vermont allamokat érintette a deregulicio, 1999-ben pedig mar 33 dllamban megtor-
tént az energiapiac felszabaditisa {Mandelker, 1997, Bentley-Williams, 1999}., majd 2002. Ja-
nudr elején befejez6dott a liberalizicio.

A piacok felszabaditisa azt jelentette, hogy a viltoztatds t6bbé nem fakultativ elem. A koz-

szolgéltatoknak alkalmazkodniuk kellett az 4j koriilményekhez, dtalakitisokat kellett eszkozol-
niiik a fennmaradashoz, és meg kellett tanulniuk, hogy a ,re” (Gjra) el6tagot tudatositsik gon-
dolkodasmodjukban. (Neurath, 1997, Heath, 1997}.
A deregulici6 az amerikai energiaszolgaltatokat nehéz feladat elé dllitotta: a cégeknek meg kel-
lett kiizdeniiik piaci poziciéjuk megtartdsaért, a fogyasztok lojalitisainak megdrzéséért. Egé-
szen a dereguldciig a helyi giz- és elektromos szolgiltatoknak nem kellett azon gondolkod-
niuk hogy is adjik el a szolgaltatast, hogyan szerezzenek piacokat, hiszen a sajit foldrajzi terii-
letiikon monopol helyzetben voltak. Sok fogyaszté csak az adott régiéban mikodo cégeket is-
merte és nem is foglalkozott a mds régiéban tevékenykedd szolgaltatokkal, a piaci verseny
megjelenésével azonban a tradicionilis, ,,6rok érvénytinek” hitt modellek mar nem voltak al-
kalmazhatok.

Ahogy az energetikai ipardg haladt a deregulici6 felé, ugy kisértette meg egyre tobb szol-
galtatét a marketing ismeretlen vildga. A kozszolgaltatk tucatjai koltottek egyre nagyobb
osszegeket, és forditottak egyre tobb 1d6t arra, hogy elérjék és megtartsik fogyasztdikat {Ber-
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ger, 1997, Kinnander, 1998}. Az agressziv megnyilvanuldsok orszigszerte gyakoriak voltak, a
piacokért folytatott haborik szinte hetente robbantak ki.
Az energiaszolgiltatok a versenyelGnyok megszerzése érdekében az ar, a termék és a kommu-
nikdci6 teriiletén igen véltozatos stratégidkat vonultattak fel. Ennek ellenére 2001. janudr 18-
an San Franciscéban, Kalifornidban vészhelyzet kovetkezett be, helyenként ki kellett kapcsol-
ni a villamos-energia halézatot, 60-90 percig 10.000 hdztartis maradt energia nélkil. (Burki,
2001)

Kérdés, hogy mi okozhatta az energiaellatis 6sszeomlasat, mekkora szerepe lehetett ebben
a teljes piacnyitdsnak, az ellatdsi felelGsség hidnyanak? Vajon a fogyasztokért folytatott kimé-
letlen harcban figyelembe vették-e a szolgaltatok a piacon maradis egyéb feltételeit is? A to-
vabbiakban azt vizsgiljuk, hogy a szervezetek mely teriileteken, milyen stratégidkat alkalmaz-
tak, és vajon ezek megfelel§ valaszok voltak-e a kihivdsokra.

Viltozasok a szolgaltatasvalaszték teriiletén

A korai tanulmanyok azt mutatjak, hogy a valasztisokban az dr a legdontébb tényezd, de
amikor az drak mar kozel egyformak, akkor a megbizhatdsig, a vevészolgalat és a specialis szol-
giltatdsok keriilnek el6térbe. Ez arra kényszeriette a szolgaltatokat, hogy gondoljak Gjra mit is
arulnak: a vev6k ma mdr nem energidt vesznek, hanem szolgaltatdst, amit a szolgéltat6 nyujta-
ni tud. A szolgaltatéknak ugy kell poziciondlniuk magukat, mint egy ,,egymegallos” vasarlast
(one-stop shopping) t6bbfajta szolgiltatisért, amelyek koziil csak egy az energia. A valaszték-
bévités a legtobb esetben kiegészitd szolgiltatis nydjtasa volt (pl. 24 6ras riasztoberendezés,
jotallas a késziilékekre, internetes szamlaellendrzés, szamlabiztositds stb.) Ezek a kiegészitok
lehet6vé tették a szolgéltatok szamdra, hogy kivaljanak a tomegbdl, megkiilonboztessék magu-
kat masoktdl {Heath, 1997}. A megkiilonboztetés fontos eszkozévé valt a markazas is. A mar-
ka kialakitdsa (branding) létfontossdguva vélt a versenyképesség megbrzésében, és a szerveze-
tek figyelmet forditottak arra, vajon mennyire ismert a neviik a piacon, milyen a cég image-e.

A markazas 4j dolog az energiapiacon mind a vasirld, mind az értékesité szamdra. A fo-
gyasztok megszoktak, hogy kifizessék a szamlat a helyi szolgédltatonak, barki legyen is az, és
amikor a szolgaltaték 1épéseket tettek a fogyasztok felé, hogy azok tudjik mely céggel dllnak
szemben, az tigyfelek nem értették, mit is jelent, hogy 4j szolgéltatot valaszthatnak. A fogyasz-
tok felvildgositsa volt a legnehezebb, mert tobbnyire azt gondoltik, hogy t6bb vezeték is lesz
majd, amelybdl valaszthatnak. A madrka kialakitdsa nagyon Osszetett feladat a szolgaltatok sza-
mara, hiszen az energia annyira megfoghatatlan, lithatatlan valami, hogy nehéz fogyasztéi lel-
kesedést kihozni bel6le {Berger, 1997, Heath, 1997, Mandelker, 1997}. Bonyolult egy tetsze-
t6s, megnyerd logé kialakitdsa, egy egyszerd, jol csengd név, a szponzorilds, vagyis a lathato-
va valds, rdadasul a fogyasztok is differencidltak, igy nehéz megtalilni a legmegfelel6bb kom-
munikacids stratégiat.

A mirkazast tovabb bonyolitja a szélesedd termékek és szolgéltatasok halmaza, amelyeket az
energian tul nydjtanak a szolgaltatok.

A UtlitiCorp pl. egy testhez all6 markanevet adott a f6l6s energidkat értékesits offenziva-
janak, az EnergyOne-nak, majd elkdpraztatta az dgazatot azzal a bejelentésével, hogy szerzo-
déseket irt ald , miszerint szamlas szolgéltatasként kinalja az EnergyOne-t a Bank of Amerika
2200 fidkjanak és a gazt tobb, mint 300 szolgiltat6 druhdznak és az orszag legnagyobb ékszer-
kiskereskedésének. Ezek a fogyasztok felsorakoztak az elektromos dram EnergyOne-t6] torté-
nd vasarliasa mellett, amint az dllamok felszabaditottik a kiskereskedelmi piacokat {Nulty,
1995}. A PECO Energy Co. belépett a UtlityCorp Unitedbe azért, hogy megszerezze az
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EnergyOne markanevet, majd a UtilityCorp-PECO feloldotta az EnergyOne villanydram-
védjegyet és a hozzd kapcsolodo szolgiltatisokat az egész orszag teriiletén. Az elnok-vezérigaz-
gato szerint ,a villanyaram markajellel val6 ellatdsa semmiben sem kiilonbozik a kukoricape-
hely védjeggyel valo ellatasitdl. Valamit képvisel. Az emberek ismerni fogjak, és megbiznak a
termék mindségében. A markanévvel megjelolt villanydram, vagyis az olyan energia, amely ér-
zelmi kapcsolatot létesit a fogyasztéval, jobb, mint az olyan villanyiram, amely nincs véd-
jeggyel ellatva” {Mandelker, 1997, 2. p.}.

Mi lett a hatalmas kampany eredménye? A nagy sajtét kapott EnergyOne sikere nem soka-
ig tartott. A mdrka eredetileg a tirsult cégek szolgaltatdsait kombindlta volna az AT&'T és az
ADT elektromos biztonsigi rendszerekkel foglalkozé szervezet szolgaltatdsaival, am 1998 ta-
vaszan a kozos vallalkozds kudarcot vallott. Eluszott kozel 20 millié dolldr, amit a partnerség-
be fektettek, elbocsdjtottak 40 dolgozot, mivel a verseny a megcélzott teriileten nem kévetke-
zett be olyan intenzitdssal, mint amilyenre a tarsult cégek szamitottak, és ahol el6nyeiket ki-
hasznalhattdk volna. Az EnergyOne egy olyan marketing elképzelés volt, amely elébe ment
volna a versenynek, és elsGsorban a lakossiagot vonzotta volna a kombinalt szolgaltatisokkal. A
cs6d hire senkit nem ért meglepetésként, mivel kozel egy év intenziv marketing tevékenység
utdn sem volt egyetlen 1j elosztd partnere a cégnek. Az eset arra figyelmeztet, hogy a felkész-
tilés a versenyre, és az eszk6zok bevetése nagy koriltekintést igényel {Roth, 1998}.

Valtozasok az arakban

Ami Nagy-Britannidban tortént, abbdl az elemz6k arra kovetkeztettek, hogy az drak nem
csokkennek majd értelemszerten, az drviltozasoknak pedig lesznek nyilvinvalé nyertesei és
vesztesi. Ez igy is tortént: nyertek a legnagyobb energiafogyasztok, a nemzeti szintd villalatok,
mint pl, a McDonald’s, Wal-Mart, és azok a fogyasztdk, ahol a helyi szolgiltaté az atlagosnal
joval dragidbban értékesitette kordbban az energidt. A villamos energia dra Amerikdban mar a
kilencvenes évek kozepén is jelentGsen szorddott (sok nagyfogyaszté 2 centnél kevesebbet fi-
zetett kilowattoranként, mig az atlagfogyaszt6tdl 16 centnél is tobbet elkérhettek a szolgalta-
tok. A new-hampshire-i vasarlok pl. a deregulicié el6tt az atlagosnal 61%-kal magasabb aron
juthattak daramhoz {Wilson, 1996}).

A szervezetek tobbsége a liberalizacids folyamatban is latta, hogy a kozszolgaltatasi habori-
kat nem egyediil az arak dontik el. Az arhiaborik nem vezettek sikerre, s6t tobb szolgaltatd ép-
pen a radikélis drcsokkentés aldozata lett, ha kézben nem tudta koltségeit csokkenteni.

Marketing stratégiak a kiillonb6z6 szegmenseken

A szervezetek véleménye megoszlott abban, hogy mely fogyaszt6i szegmensek megtartisa
sziikséges elsGként. Az amerikai energiapiacon a fogyasztok 10 szizaléka adja a forgalom két-
harmadat és a marketing tevékenység legnagyobb része is a nagyfogyasztokra irdnyult. A szol-
giltatok mar a deregulicio elGtt tobb f6s csoportokat alakitottak ki, amelyeknek az volt a fel-
adatuk, hogy a ,nagyszamldsokat boldogga tegyék” {Heath, 1997}. Egyes szervezetek azonban
telismerték, hogy a lakossagi piac is hihetetleniil j6vedelmezd lehet {Berger, 1997}. A lakossa-
gi piacon alacsony ugyan a profit, de a hibazasi lehetSség is kicsi. Az innovativ szervezetek ke-
resték a radikalis 4j utakat, hogy a lakossagot elérjék, és megnyerjék {Stagen, 1997, Heath,
1997}.




A fogyasztéi elégedettség és a lojalitas novelése

A cégek szamdra dont6 fontossaguva vilt, hogy el6re tudjak a vasirlok igényeit, és azt, hogy
hogyan tartsik meg Gket. Az energiaszolgiltatok a deregulicidés folyamatban dobbentek ra,
hogy mikozben nekik van a legnagyobb és leghosszabb tivra sz616 vevokoriik, talan 6k tudnak
a legkevesebbet fogyasztoikrol, és kiillonosen igaz volt ez a lakossigi fogyasztokra {Berger,
1997}. Tudtik, hogy ki a fogyaszté, hol lakik, mennyit fogyaszt, de keveset tudtak szokasaik-
r6l, preferencidikrol. {Heath, 1997}. Eppen ezért egymast érték a fogyasztdi lojalitds mérését
szolgdlo kutatisok, hogy megismerjék az igénybe vevsk elvarasait, az dttérési hajlanddésigokat

stb.

Kommunikacié

A deregulici6 kovetkeztében jelentss erdfeszitéseket tettek a cégek a marketing kommuni-
kacié teriiletén is. Amerikdban a koziizemi szolgéltatok a 2001. janudr 1-i teljes liberalizaciora
késziilve mar néhdny évvel azel6tt komoly 6sszegeket koltottek a fogyasztok informaldsara.
Az egyik legnagyobb gazértékesit cég — az Enron Corp. — tobb, mint 50 milli6 dollart terve-
zett az 1997-es hirdetési tevékenységére, amely kozel akkora 6sszeg, mint amennyit az egész
iparag koltott erre az elmult id6szakban {Perrone, 1996, Snyder, 1997}.A cég 1997 oktéberé-
ben 10 millié dollaros akciét inditott Kalifornidban: a televizid, a rddi6 és az irott sajté mellett
direkt-mail segitségével probalt 4j fogyasztokat szerezni.

A California Public Utility Comission 75 milli6é dollart koltott arra, hogy tajékoztassa a fo-
gyasztokat a szabad vélasztis feltételeirl, lehetGségeirdl, dm az eredmények nagyon szolidak
voltak. A Rucker felmérése szerint a deregulacié megkezdése el6tt egy honappal 9,9 millié ka-
liforniai fogyasztébol mindossze 34 000 dontott dgy, hogy mds szolgéaltatot vélasze {Hall,
1998}. A szerény eredmények ellenére mas kozszolgaltatok is hatalmas pénzeket koltottek a fo-
gyasztok tdjékoztatisira. A Public Utilities Commission of Ohio 33 millié dollaros orszagos
kampényt inditott, melynek célja az volt, hogy felkészitse a fogyasztokat arra, hogyan is va-
lasszanak dramszolgaltatét {Ford, T. 1999}.

Specidlis kampanyok indultak a kisvillalkozasok tdjékoztatdsira, akik kozel ugyanannyi
energiit fogyasztanak, mint a hiztartisok egyiittesen, de fogyasztisuk nagyon kiilénb6z6 a sze-
zonalitds, a napi felhasznalds, illetve az alkalmazott gépek fiiggvényében. Eppen ezért szamuk-
ra konferenciakon, szeminariumokon és az interneten biztositottak informacidkat a szabad va-

lasztas lehetGségeirdl. {Ford, 1999}

Ugymarketing

A kommunikici6 fontos elemévé vilt az ,ligyeket tdimogatd, tigyekkel kapcsolatos” (cause-
related) marketing. A kilencvenes évek kozepén egyre tobb szervezet marketing tevékenységé-
ben jelent meg bizonyos tarsadalmi, kornyezeti, szocialis igyek timogatisa, amelyek célja a fo-
gyasztok elégedettségének, és lojalitdsinak novelése és a kozszolgaltatok egy része is érdekls-
dést mutatott az igymarketing irdnt. Mig kordbban az tigyek timogatisa kimeriilt abban, hogy
rovid tivon szponzoriltak a cégek egy-egy eseményt, addig napjainkra az ,ligymarketing”
tobboldalq, integrilt marketing kampanyokba nétte ki magdt, ami egyben hosszatava elkote-
lezettséget is jelent az tigy irdnt, és tarsadalmi cselekvést igényel {Bernstein, 1994, McChesney,
1995, Millar, 1996, Myron, 1997}. T6bb kutatas is iranyult annak vizsgalatara, hogy vajon az
yugymarketing” milyen hatissal lehet a cégek tevékenységére, illetve a fogyaszt6i megitélésre
{Roper Starch Worlwide Inc. 1994, In: McChesney, 1995, In: Lorge, 1999}. Az eredmények
alapjan a fogyasztok jelentds része (64%) hisz abban, hogy a hasznos tigyek timogatisa az tiz-
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leti gyakorlat része kell, hogy legyen. A visirlok 84%-a ugy vélte, hogy ezek a tevékenységek
javitidk a cég image-ét, kétharmaduk vilaszolt agy, hogy azonos ar és mindség mellett szive-
sebben vilasztana olyan szervezetet, amely hasznos tigyeket timogat, és 78% vasdrolna inkabb
olyan terméket, amely olyan iiggyel kapcsolatos, amelyben maga is hisz. Hasonl6an eredmé-
nyes lehet az ,igymarketing” a dolgozéi lojalitds novelésében.

Azokndl a szervezeteknél, amelyek timogatnak bizonyos tigyeket, az iiggyel azonosul6 dol-
gozok 87%-a mutat érzékenyebb lojalitast a cég irdnt, szemben azzal a 67%-kal, amelyet az
ilyen programokat nem timogaté szervezetek alkalmazottai jelentenek.

A dolgozék 56%-a jelezte, hogy szeretné, ha a cége tobbet tenne a szocidlis tigyek, problémdk
tamogatasaért. A felmérés szerint az elsé hirom kiemelten timogatandé teriilet az oktatas fej-
lesztése, a blindzés visszaszoritsa és a kornyezetvédelem {Lorge, 1999}.

Az tigymarketinget a deregulici6 kovetkeztében a kozszolgiltatok egy része is alkalmazta,
am kérdés, hogy vajon a fogyasztok tényleg akarjik-e, hogy az energiaszolgiltatds masrdl is
szoljon, mint alacsony arakrdl és megbizhaté szolgaltatisrol? Noveli-e az tigyek timogatisa a
fogyasztéi lojalitast, az elkotelezettséget? A tapasztalatok szerint f6ként azok a villalatok folya-
modnak az ,jiigymarketinghez”, amelyek termékét nehéz differencidlni, azaz kevés olyan tulaj-
donsiaguk van, amellyel poziciondlhatnik a terméket a piacon. Mirpedig ha valami, akkor az
energia ilyen termék. Az ,iigymarketing” segithet a pozitiv asszocidciok és attitlidok kialakita-
saban, és része lehet a markazasi folyamatnak is {McChesney, 1995}. Egy a kozszolgaltatékhoz
intézett korkérdés mégis azt mutatta, hogy csak kevesen élnének ezzel a lehetGsséggel, ugya-
nis szamukra els6dleges kérdés a koltségek csokkentése, hiszen amit a fogyaszt6 akar, az az ala-
csony ar. A koltségesokkentés és az tigyek timogatisa egymassal ellentétes, de ha a fogyasztoi
lojalitas, a hiiség a j6 iigyek timogatisival névelhetd, akkor a kozszolgaltatok is hajlanak a stra-
tégia alkalmazdsira. A kényes egyensily megteremtéséhez ismerni kell a fogyasztok pszichog-
rafidjat, azaz szegmentalni kell a piacot annak alapjan, hogy kik azok, akik az arakat, is kik azok,
akik inkabb a jétékonykodast preferaljak. Az 6sszes probléma ellenére ugy tinik, hogy a koz-
szolgéltatok szamara versenyelonyt jelenthet, ha felkarolnak egy-egy tarsadalmi problémat, és
tamogatjak annak megolddsat, hiszen ezzel javithatjak kommunikaciéjukat, demonstrilhatjak a
rugalmassigot és a kreativitast, s6t névelheti a produktivitdst és javithatja a munkahelyi moralt
is. Az ,igymarketing” szorosabb kapcsolatot eredményezhet a vevGszolgilat, az értékesités és
a kozszereplés kozott is. Ennél is fontosabb, hogy a j6 iigyek timogatisa emeli a cég értékét a
stratégiai dontéshozok (torvényalkotok, kormanyhivatalnokok, politikusok, iizleti vezetdk, kb.

20 milli6 érintett) szemében, ugyanis a kutatdsok szerint az ,,igymarketingnek” rajuk van a leg-
nagyobb hatisa {McChesney, 1995}.

A verseny egyéb eszkozei

Tobb energiaszolgiltatd préobalta megragadni a ,,z0ld-energidban” rejlé lehetségeket,
ugyanis a fogyasztok jelentds része jelezte, hogy akar 10%-kal tobbet is hajlandé fizetni a meg-
Ujuld energidért, Mig a deregulicié el6tt a szervezetek csak szolid eszkozokkel (direkt-mail,
web oldalak) hirdették a meguijulé energia el6nyeit, a versenyre késziilve nagyobb kampanyok-
ba kezdtek. Kalifornidban egy cég kivételével valamennyi energiaszolgiltaté marketing tervé-
ben szerepel a zo6ld energia propagaldsa {Snyder, 1997}. A Green Mountain Energy of Ver-
mont-nak 100,000 olyan tigyfele volt, akik jelezték, hogy 5-35%-kal tobbet hajlanddk fizetni a
z0ld energidért {Wiener, 1999}.
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Marketing stratégiik a gyakorlatban

Végiil nézziik meg, hogy a deregulicié kovetkeztében milyen konkrét stratégidkat alkal-
maztak a szolgaltatok. Az egyik egyesiilés (CIPS — Central Illinois Public Service Company és
UE - Union Electric) stratégidja, hogy hossza tidvon alacsony koltségii szolgiltaté legyen,
amely kiemelt figyelmet szentel a vevGszolgalatra, értéket teremt részvényeseinek, fenntartja a
versenyképes arakat és a dolgozoknak is kedvezs lehetGségeket nyidjt. Ennek érdekében a cég
az alabbi lépéseket tette:

- 1étszamcesokkentés
- telefonos vevGszolgalat kialakitdsa
- tobbfunkcids személyzet kiképzése a régidk szintjén, akik ondlldan felelnek a
vevGszolgalat mikodéséért
- feltling internetes megjelenés, ahol dgy hirdetik magukat, mint ,Amerika Energiahdza”
- 4j marketing részlegek és tisztségek 1étrehozasa, amelyek feladata a koltségesokkentés és
az értékesités novelése
- helyi vallalatokat segit6 program kialakitisa
- 4j berendezések beszerzése esetén tanicsadis a legkedvez&bb forras megtaldlasira
A versenytarsak ezzel szemben azt tlizték ki célul, hogy minél jobb minGségi szolgaltatist,
minél olesébban és gyorsabban nyujtsanak:
- drasztikus drcsokkentés
fuziok keresése a szomszédos szolgaltatokkal
stratégiai szovetségek kialakitisa mas profila szolgaltatisokkal
a szamlazas és a dijfizetés kiadasa alvéllalkozoknak
elényugdijazis, igy hogy a tapasztalt kollegikat ne veszitsék el
a miikodési koltségek leszoritasa
- kiegészitd szolgaltatiasok nyujtasa (pl. lakasbiztositas, internetes tigyintézés, késziilékek ér-
tékesitése €s javitisa) (Stagen, 1997)
A szolgiltatok tobbsége hasonlé stratégidkat alkalmaz, hogy a fogyasztoknak azok elvardsainal
tobbet nyujtsanak. Eréfeszitéseik az aldbbiakban foglalhaték Gssze:
- 4j energiaszolgiltatdsok bevezetése
- 4j id6beosztast arazds (6rankénti sivok kialakitdsa az elldtds és az igények
osszehangolasara)
- szovetségek kialakitdsa
- a vasarloi dontések el6térbe helyezése {Neurath, 1997}.

Az erdfeszitésekbdl is lathatd, hogy a koziizemi szolgaltatok rakényszeriilnek a marketing
tevékenységre, mert kiilonben elveszitik piacrészesedésiiket {Neurath, 1997}. A marketing
egyre fontosabba vilik a kozszolgéltatok szimara, de ez sok cégnek okoz problémat, ugyanis a
legtobb szolgiltaté kis méretd, igy gyakran nincs meg sem a megfelel forras, sem a képzett
személy arra, hogy a nagy cégekkel egy szinten cselekedhessenek. Problémat okoz az is, hogy
nem igazan tudjik a véllalatok, hogy hogyan is ,csindljak” a marketinget, miutin monopol-
helyzetiik kovetkeztében erre eddig nem volt sziikségiik {Kinnander, 1998}.

Az drampiac felszabaditdsa val6sigos drforradalmat hozott egyes uniés tagorszagokban. A
német arampiacon 17 cég majdnem félszdz ajanlatabdl valaszthatja ki a polgdr, hogy kit6l vesz
villamos energiit {Krivan, 2000}. A valtozasok lassan elérték hazankat is. Az ismertetett mar-
keting stratégiak és bevetett eszk6zok természetesen nem szolgilhatnak egyértelmi ,recept-
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ként” a hazai szolgaltatok szamadra, hiszen — a rendelkezésiinkre 4ll6 adatbazis sziikossége ko-
vetkeztében — elsGsorban az amerikai valtozasok hatisait tekintettiik at, ahol a fogyaszt6i ma-
gatartds alapvetSen kiilonbozik régionk jellemzoitél. Bar a koriilmények masok, és a kozelgd
valtozdsok feltehetGen mas jellegli problémakat is felvetnek majd, mégis agy gondoljuk, hogy
a tapasztalatok tanulmédnyozdsa hasznos tandcsokkal gazdagithatja a térségben tevékenykedd
szervezeteket.

Vilsag, vagy kihivas?
Tény, hogy Kalifornidban révid id6re 6sszeomlott az energiaallitds, és ez valsaghelyzetet ered-
ményezett. Kérdés azonban, hogy ez az esemény a piaci hidboruk, az elkeseredett kiizdelmek
eredménye volt-e, vagy mas okok jitszottak szerepet az energiapiaci valsigban? Az elemzdk
szerint a valsig okai nem az energiaszolgaltatok marketing erdfeszitéseinek gyengeségeiben
keresendSk, hanem sokkal inkibb a nem kell6en dtgondolt piacnyitisi korilményekben. Az
amerikai tapasztalatok 6sszegzéseként az alibbi okok jelolhetGk meg:
* a villamos energia-szolgaltatisban a legnagyobb hiba az erémivi kapacitisok visszafogisa
volt, amely a ledllitisokban és a maginbefektet6k eladisaiban jelentkezett
* a gyors Osszeomldshoz vezetett, hogy a hilozat kiépitésében és fenntartisiban érdemleges
beruhdzasokat nem eszkozoltek
* a bekovetkezett valsag tovabbi okaként emlithetd a liberalizacios 1épések tal gyors és el6-
készitetlen bevezetése
* a valsigot tovabb mélyitették a kornyezetvédelmi torvények és kiillonb6z6 szervezetek
kovetelései
* a politikai intézményrendszer, a torvényhozok és az energiaszolgiltatok azt remélték,
hogy a deregulicié kedvezGbb dramkoltségeket eredményez. A remények nem véltak va-
l6ra, az aramszolgaltatok millidardos veszteségeket szenvedtek el, a bankok cs6d el6tt 4ll-
tak, a tarifaemelést pedig politikailag nem tudtik megvaldsitani
* az energiatermelés, az dtvitel, az elosztas és a kereskedelem szétvilasztisa
¢ integralt tartalékképzés tervének hidnya
* bizonytalan hossziutivi befektetési feltételek
* koordinalatlan er6mi fenntartas
* az ellatasi biztonsag felelGsségének hidnya és rizikéja

(Burki, 2001)

Azt mondhatjuk tehit, hogy a piaci kihivasokra adott marketing valaszok a fenti koriilmények
miatt nem lehettek maradéktalanul sikeresek, és az energiavalsigot nem elsGsorban a szerve-
zetek versengése, hanem mds tényezdk eredményezték.
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Bevezetés

Cikkiinkben a kiskereskedelem jellemz&it mutatjuk be, kezdve egy dltaldnos torténeti dtte-
kintéssel, folytatva a kiilfoldi druhazlincok megjelenésével, illetve ugyanezek magyar megfele-
16inek térnyerésének elemzésével. Ezt koveti a kiskereskedelem jelenleg lathato és el6re felva-
zolhat6 kilatdsainak bemutatdsa, majd részletezziik a kereskedelmi marka szerepét az élelmi-
szerkereskedelemben. Mindehhez j6 alapot biztosit az altalunk végzett kutatds, amelynél 80 f6s
mintat vettiink fel Veszprémben, és melynek elemzésével, illetve eredményeivel ald tudjuk ta-
masztani a feltevéseket. Ehhez kapcsolodnak még az altalunk felhasznalt szekunder adatok is,
melyeket a GfK Kutatéintézettdl szereztiink be.

Kiskereskedelmi tendenciak

A kiskereskedelemben az elmult évek soran jelentGs koncentraci6 zajlott le, de még korant-
sem fejez6dott be, mikozben tovabbi alapos szerkezeti dtalakulds is torténik. A véltozds azon-
ban nem csupin, illetve nem egyszertien a nagy bevasarlo-kozpontok és hipermarketek térnye-
résére korlatozodik. A vilag mis fejlett orszdgaiban megfigyelhetd tobbszintd koncentricié a
hazai kiskereskedelemben is elindult. Folytatjik piacszerzésiiket a nagy t6keer6vel rendelkezd,
jelentGs tizletépitést folytaté hipermarketek. A nagy izletlincok kozott koncentricié tovabb
nd, a piaci szerepl6k szama csokken, s ek6zben az tizletlincok franchise és egyéb laza formak-
ban is gyorsan terebélyesednek. Szorosabba valik az integracié a szévetkezeti kereskedelemben
is. T6bb a pusztin tizlethelyiséget biztosité bevasarlokozpont a f6évirosban és a vidéki nagyva-
rosokban is. A beszerzési tarsulasok mar nemcsak a franchise-ként miik6do lancokon beliil, ha-
nem konkurens iizletlincok kozott is 1étrejottek, szerepiik varhat6an tovabb nd.

A jelenlegi és a varhatéan folytat6do folyamatokbdl az is sziikségszertien kovetkezik, hogy a
kis és egyéni piaci szereplSk kényszertien lancokba szervezédtek/nek. Ez kiilondsen igaz az
élelmiszer-kiskereskedelemre, ahol az EU-csatlakozas miatt sziikségessé valik az Uni6ban al-
kalmazott szigora szabédlyokhoz valé alkalmazkodis. Az EU normativikhoz/normékhoz igazo-
das jelentSs tGkeigénnyel jir, ezért e kovetelményeknek a kis, zommel alultSkésitett kereske-
delmi egységek tobbnyire nem képesek megfelelni.

A szerkezeti viltozdsok nyertesei tehdt a hipermarketek és az egyre nagyobb sulyt képvise-
16 szakaruhdzak lesznek, mig a kisboltok tetemes piaci részesedést veszitenek. Fejlédésnek in-
dult az internetes kereskedelem, azonban sulya még sokaig nem lesz mérvadé. Ezek a folyama-
tok jobbdra megfelelnek az EU déli tagillamaiban érvényesiil6 trendeknek.

/////

varosrészekben Nyugat-Eurdpaban a kisebb iizletek virdgoznak, mert a személyre szabott ki-
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szolgdlas, a specialis vilaszték vonzo a fizetGképes rétegeknek (és a turistaknak). A fogyasztok-
hoz valé kozelség szintén jelentSs elonyiik a kisebb boltoknak, mikézben a varosszélekre tele-
piilt bevasarlokozpontokat valoban csak a nagy bevasdrlisokra hasznaljak.

A kiilfoldi aruhazlincok megjelenése

A hazai kiskereskedelmet 1998-ra majdnem teljes egészében privatizaltik. Az allami tulaj-
don ardnya az 1995. évi 10 szazalékrol 0,5 szazalékra csokkent. A kiilfoldi tulajdon részesedé-
se ez 1d6 alatt 27 szazalékrol 39 szazalékra novekedett, azaz tulajdonképpen csak kiilfoldiek va-
saroltak. Ez ut6bbit gyakran érvként haszndljak a maganositas ellen, holott a megjelent nagy
lancok altalaban nagy volumend fejlesztéseket, beruhazasokat hajtottak végre. Az eurdpai va-
sarlasi korilmények megteremtése szintén elsGsorban az 6 neviikkhoz fizédik. Az egységes
szemléletben kialakitott lanc minden tizletében ugyanaz az druvilaszték érhetd el. Részben a
nagy halézatoknak koszonhetd az is, hogy az élelmiszerek és az iparcikkek drai az inflaci6tél
elmaradé titemben novekedtek, hiszen egymassal versenyezve a jobbdra sziikiilé hazai piacon
a kindlati drakat leszoritottik (f6leg a termel6k rovasara). Kérdéses, hogy az 1998 6ta boviilg
fogyasztoi piacon is fennmarad-e az éles drverseny, vagy kiegyeznek az druhazlincok.

A hazai élelmiszer-kiskereskedelmi koncentricié kozép-eurdpai viszonylatban is magas.
Mig Magyarorsziagon a boltok 10 szizaléka bonyolitja le a forgalom 64 szazalékat, addig Cse-
horszagban az iizletek 30 szazalékara, Lengyelorszagban 50 szazalékara jut a forgalom nagyja-
bdl kétharmada. Ez azonban részben az eltérd privatizaciés technikdknak koszonhet6, hiszen
a két orszagban a reprivatizicié aranya viszonylag nagy volt a kereskedelemben, igy egy korab-
bi (hdboru el6tti) szerkezet allt helyre. Az elkovetkez6 években ezekben az orsziagokban is a
koncentricids tendencidk feler6sodése varhaté. Ekozben Magyarorszagon a meglévs (mono-
polhelyzetben 1év6) lincokat dltaliban egyben adtik el (a f6virosi halézatok egy részének szét-
daraboldsa kivételnek szamitott). A lincok ugyanis kelendébbek voltak, jobb drakat érhetett el
a privatizacios szervezet, mint a kisebb boltok sokkal koltségesebb technikaval (arverezés) le-
bonyolitott eladdsibdl. Riadasul a monopoliumellenes érvekkel timogatott drverezés folya-
man gyakran stromanok vésiroltak fel a boltokat, majd egy-két év elteltével mar nyiltan lan-
cokba szervezték ezeket. MasfelSl a magas licitaldsi ar miatt a kiskereskedelmi arrés tovabbi
novelésére kényszeriiltek a boltosok.

A hazai kiskereskedelem fGszerepléi kozott néhdny nemzetkozileg is nagymérett kiilfoldi

vallalatcsoport (Louise Delhaize, Rewe, Metspa, Tengelmann), valamint az afészek és a na-
gyobb hazai beszerzési tarsasigok (CBA, Honiker, Héliker) taldlhatok.
Ezek koziil a Metspa-csoport forgalma a legnagyobb (8 Metro C+C, 109 Spar szupermarket,
illetve Interspar hipermarket, 80 Drogerie Markt szakiizlet, valamint a csoport tagjai az Elker
szupermarketek, a Praktiker barkicsiruhdzak, a Reno cip&boltok, a Mediat miszaki és a Her-
vis sportboltok s az Europark bevasarl6kézpont), drbevétele 1998-ban jocskian meghaladta a
250-260 milliard forintot.

A misodik legnagyobb kereskedelmi csoport a Louis Delhaize. Ebbe tartoznak a Cora hi-
permarketek, a Profi szupermarketek, s 2000. év végétSl a teljes Csemege-hdlozat, illetve a
Csemegéhez tartozé Kunsig Fiiszért, a Dunaker, a Kaposker, valamint az Alfa Rt. A Budavi-
dék Rt. 10 boltja franchise-ként kapcsolédik a csoporthoz, a Vaciker Rt.-vel pedig k6z6s a be-
szerzésiik. A csoport egyiittes drbevétele 1998-as szinten jéval 150 millidrd forint felett volt.
A Rewe-csoport a Penny Market-halézatot és a Billa tizleteket foglalja magaban, s 1999 évi
forgalma 50 millidrd forint koril lehetett. A Penny Market tizlethal6zata 130-nal t6bb tagot
szamlal. Szinte az egész lancot z6ldmezds beruhdzasként hoztik létre.
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A csoport hosszua tava novekedési terveit vetiti elére, hogy a Rewe Magyarorszigon 1996-
ban 23 ezer négyzetméteres logisztikai bazist és irodahdzat épitett, s 300 boltbdl all6 halézat
létrehozasara torekszik. Mivel arukindlatit a legolesébb termékekre épiti, s viszonylag sziik va-
lasztékot kinal, ezért a terjeszkedés elsGsorban a szegényebb, igen arérzékeny fogyasztoi cso-
portokat célozza meg (nagycsalidosok, nyugdijasok, kistelepiilések lakoi stb.).

A Tengelmann-csoporthoz a Plus és a Kaiser’s szupermarketek, az Interfruct C+C tizletei,
az Obi barkiacsiruhdzak és az S-modell ruhdzati boltok tartoznak. Ezek egyiittes forgalma
1998-ban megkozelitette a 100 millidrd forintot. A megcélzott vevSkor elsGsorban a kozépsd
és fels6 jovedelmi 6tod (a viszonylag széles valaszték mellett az drszint az dtlagot meghalado).
A szovetkezeti kereskedelembdl egyre szorosabb linccd alakulé csoport rendelkezik a hil6za-
tok koziil a legtobb bolttal Magyarorszagon. A volt afészek beszerzési tarsasiga és egységes ar-
culata egyre inkdbb a CBA-ldnchoz hasonlovi teszi a halézatot, mikozben az iizletek 6néll6sa-
ga valészintileg csekélyebb, mint a CBA-nil.

1. tablazat Az orszagosan legelterjedtebb
tiz boltlanc piaci hat6kore a vialaszadok haztartisanak szazalékaban

Boltlanc neve Legalabb egyszer vasarolt Rendszeres vevonek
12 hénap alatt mondja magit
Penny Market 35 21
Metro 29 12
Tesco 27 12
Cemege Julius Meinl 26 8
Jééé 22 9
Coop 21 12
Spar 21 9
Plus 19 9
Profi 18 8
Interspar 13 4

Hazai kiskereskedelmi lincok

A legsikeresebb hazai beszerzési tarsulds — a CBA — forgalma annak kovetkeztében novek-
szik, hogy lendiiletesen boviti a hil6zatot. Tagjai teljesen fiiggetlen véllalkozasok, minddssze
a kozos beszerzés és az egységes arculat koti Gket Ossze. JelentGsen novekedve 1998-ban 103
millidrd forintos forgalmat ért el 349 izletében. A CBA és a hozza hasonl6 beszerzési tirsasa-
gokndl szorosabb, tizletlincnal lazdbb kapcsolatd halézatok (Honiker, Héliker) sikeresen in-
tegraljak az egy-két boltot, esetenként kisebb lincokat tizemeltet vallalkozdsokat. Ezek érde-
ke annyiban k6z6s, hogy a nagy volumenben vésarlé kiilfoldiekkel csak igy — k6zos beszerzés
megszervezésével — képesek felvenni a versenyt.

A CBA 1999-ben kozel 195 millidrd forint drbevételt ért el, 13%-kal tobbet, mint 1998-ban.
Vagyis az élelmiszer-kiskereskedelemben nétt a piaci részesedése, s a masodik helyre keriilt a
toplistan.

A vizsgalt kiskereskedelmi vallalkozdsok forgalmanak 18 szazalékit a Metro-csoport adta
1998-ban, ezutin az dfészek (16 szazalék), a CBA (9,7 szazalék) és a Csemege (9,4 szazalék) ko-
vetkezett. Mar ez is j6l mutatja, hogy a piac rendkiviil koncentrilt (a négy cég egyiitt a forga-
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lom 53 szazalékat teljesitette). Ez még akkor is magas ardny, ha a teljes kiskereskedelmi forga-
lomhoz viszonyitjuk az els6 négy cég teljesitményét. Az egy iizlethelyiségre juté éves arbevé-
tel is markdns eltéréseket mutat. A nagyok éves forgalma aruhdzanként 20-25 milliard forint
kozott mozgott, mikozben a hagyomanyosoké (Skédla, Centrum) egységenként 1-2,5 milliard
forint kozott alakult. Az dfészekhez tartozé boltok dtlagos forgalma ugyanakkor mindgssze 23
milli6 forint volt.

A kiskereskedelem novekedési kilatisai

Ko6zéptavon — 1999-t61 2003-ig — a haztartisok fogyasztisinak volumenben mintegy 20 sza-
zalékos béviilése varhatd, ami foly6 dron ennél is gyorsabb, 50-55 szdzalékos novekedést ered-
ményez. Noha a szolgéltatisok szerepe varhat6an novekedni fog a haztartisok fogyasztisabol
(egyre tobb, jelenleg kvizi ingyenes kozszolgiltatis vdlik piacivd, s n6 a jelenleg is piaci szol-
giltatdsok iranti kereslet). Igy a kereskedelem szamara relevins fogyasztasboviilés, vagyis a kis-
kereskedelmi forgalom volumene varhatéan 26 szazalékkal novekszik, foly6 dron ez kb. 60 sza-
zalékos boviilést jelent.

A kiskereskedelmi bolthil6zat varhatéan 6sszemegy. Visszaesés f6leg a kis és a kozepes mé-
retl boltokndl varhat6, mig a hipermarketek és a szakiruhdzak szima tovibb novekszik. Szin-
tén szaporodni fognak a bevasarlokozpontok, de ezek vegyesen tartalmaznak kis és nagy alap-
teriiletd tzleteket.

A jovedelmek novekedése kovetkeztében a haztartisok fogyasztisa is dinamikusan boviil.
Emiatt, valamint az egyes jovedelmi tizedek eltéré jovedelemnovekedése kovetkeztében szami-
tani lehet a fogyasztis szerkezetének lassa dtrendez6désére is. Mivel a leggyorsabban a fels6 és
kozépso rétegek jovedelme fog gyarapodni, silyuk az 6sszfogyasztison beliil egyre domindn-
sabb. Virhat6an az Gsszfogyasztis szerkezete is ezeknek a haztartasoknak a fogyasztasi szerke-
zetéhez fog kozeliteni. A fogyasztis volumenének minden rétegben bekovetkezd novekedése
miatt az egyes rétegek a felettiik 1év6 réteg fogyasztisi mintdjit fogjak kozeliteni, ezért a fo-
gyasztas szerkezete minden szinten a magasabb jovedelmieké felé tolodik el.

A kovetkez6 tablazat azt mutatja be, hogy az dltalunk végzett felmérés szerint a veszprémi
lakossag egy alkalommal mennyi forintot kolt el, és ezt Gsszehasonlitottuk az egy f6re jutd jo-
vedelemmel csalaidonként.

2. tablazat

Egy f6re jutd jovedelem az On csalddjiban ..
y - ~ - Osszesen
atlag alatti atlagos Atlag feletti
2000 alatt ! ! 0 2
¥ 1,30% 1,30% 0% 7,50%
7 10 0 17
2001-5000 8,80% 12,50% 0% 21,30%
6 17 1 74
Egy alkalommal 2001-10000 7,50% 21,30% 1,30% 30,00%
hiny forintot 1 6 5 12
kolt el? 10001-20000 1,30% 7,50% 6,30% 15,00%
1 2 8 11
20001 felete 130% 7.50% 10,00% 13,80%
, 7 6 1 14
nv/na 8,80% 7.50% 1,30% 17,50%
eogesen 73 ) 15 80
55268 28,80% 52,50% 18,80% 100,00%




Az adatok alapjan tokéletes pirhuzamot vonhatunk az egy f6re esé jovedelem és a koltés ko-
zott. Kitlinik az is, hogy a vilaszaddsi hajland6sag is kapcsolatba hozhaté a jévedelmi szinttel,
ami talan az emberek érzékenységének tudhato be.

A tokéletes haranggorbét az atlagos jovedelmiek adatai mutatjak be, mig a masik két csoport-
ndl elcstszds jelentkezik.

Mindez azt jelenti, hogy az élelmiszereken beliil azon termékek irant élénkiil meg a keres-
let, amelyek forgalmdnak volumene a lakossagi realjovedelmek mérsékldésének idején csok-
kent (gyiimolcs, tejtermék, z6ldség, his), mig az alapvets, valamint az alacsony rangua termé-
kek irdnti kereslet nem valtozik, esetleg csokken.

Az EU-ban a kiskereskedelemben erételjes koncentricié zajlik, s ez varhatéan igy marad a
kovetkezd két-harom évben is. Az egységes belsé piac és a k6zos valuta a kockdzatokat erétel-
jesen mérsékelte, a kereskedelemben a nagy volumend visarlas el6nyei is novelik az igényt az
egyestilésekre. Az druhdzakban (killonosen a lancokba szervez6dott iizletekben) 4j szolgéltatas-
ként bankfidkok is megjelennek, 6nallé druhazi bankok alakulnak ki az aruhitelezés lebonyoli-
tasdra, és — tekintettel a nagy forgalomra — nem zarhato ki az sem, hogy val6di bankok fejlod-

nek ki ezekbdl.

3. tablazat
Melyek a vasarlasra kivalasztott élelmiszeriizlet
kivalasztasanak tiz legfontosabb szempontjai?

Szempont Vilaszaddk aranya
Alacsony arak 67
Mindent meg lehet vasirolni egy helyen 51
Gyakran vannak akciok 40
Mindig friss terméket kinalnak 39
Kedves, udvarias kiszolgilds 38
J6 minGségi terméket kindlnak 37
Ko6zel van a munkahelyemhez vagy a lakisomhoz 35
Tiszta, rendes bolt 33
Gyors, hatékony kiszolgélas 31
Kedvez6 nyitvatartasi 1d6 27

A fogyasztéi kereslet megviltozasa

Az élelmiszerfogyasztias mennyiségének, szerkezetének véltozasa, és az élelmiszerfogyaszta-
si trendek viszonylag szoros kapcsolatot mutatnak a gazdasagi fejlettség szintjével. Az alacsony
tejlettségi szakaszban a meghatirozé trend az egyre tobb élelmiszer fogyasztisa, a lehetd leg-
alacsonyabb koltség mellett. A kozepes fejlettségi szakaszban az élelmiszerfogyasztas jelentss
novekedése mellett a szerkezeti valtozasok feler6sodnek. Ilyen szerkezeti valtozas példaul a fe-
hérje-, valamint a vitaminfogyasztds megnovekedett szerepe a szénhidritfogyasztissal szem-
ben. Végiil a magas gazdasigi fejlettségi szakaszban megjelenik az gynevezett kényelmi trend,
a hozzaadottérték-tartalom novekedése irdnti fokozott igény, ami egyre magasabb feldolgo-
zottsagot, egyre tobb szolgaltatist kovetel a piaci szerepl6ktdl.
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Az élelmiszer-fogyasztoi magatartis és a gazdasagi fejlettség kapcsolatibdl kovetkezik, hogy
az élelmiszer irdnti kereslet alakuldsa a redljovedelemek valtozdsival megegyezS tendenciit
mutatnak. A lakossigi redljovedelmek a megszorité gazdasigi intézkedések és az inflacié miatt
csak 1997-t61 kezdtek emelkedni, ennek megfelelGen az élelmiszerfogyasztds mértéke is ebben
az évben indult novekedésnek.

Az élelmiszerfogyasztis és a GDP, valamint a GDP éltal meghatirozott redljovedelem kap-
csolatinak alakuldsat mutatja be a kovetkezd tablazat az el6z6 év szdzalékdban:

4. tablazat

Ev GDP Reiljovedelem Elelmiszerfogyasztis
1990 96,5 98,2 91,7
1991 88,1 98,3 97,4
1992 97,0 96,5 101,5
1993 99,2 95,3 97.1
1994 102,0 102,7 97,4
1995 101,5 94,7 93,5
1996 101,3 100,0 998,7
1997 104,6 101,1 100,7
1998 105,1 103,6 104,5
1999 103,9 105,0 103,7

Forras: GfK Kutatbintézet adatbizisa

Megaillapithat6, hogy a redljovedelmek novekedésével novekszik az élelmiszerfogyasztis,
amely azonban magiban hordozza azt a tendenciit, hogy a novekvs élelmiszer-fogyasztissal
egytitt megjelenik a novekvo telitettség jelensége is. A telitettség elérése utin a redljovedelmek
novekedése mar nem az élelmiszer-fogyasztis mennyiségére fog hatni, hanem annak szerkeze-
tére.

A novekvd életszinvonal, megvéltozott életstilus hatdsira a kovetkezGképpen viltoztak napja-
inkra a fogyasztdi igények, fogyasztdi szokasok:
* Novekszik az értékesitett €lelmiszerek minGsége, vilasztéka, magas feldolgozottsaga iran-
ti igény. A termékekkel kapcsolatos funkcidk — el6készités, feldolgozas stb. — egyre inkdbb a
kereskedelembe tevidnek dt a hiztartisokbol. Megiéllapithat6, hogy a technika fejlédésével
a konzervek és a mélyhfitott termékek helyett az el6htitott termékek, a kozvetlen fogyasztas-
ra el6készitett, tisztitott, kis kiszerelést, igényes csomagolasu druk forgalma emelkedik.
* A fogyasztok a taplilkozasi igények kielégitésének ujabb formai felé fordulnak, névekszik
a hazon kiviili étkezés aranya, valamint a készételek hazhoz szillitisinak jelentGsége. A fo-
gyasztoi igények killonb6z6 formdkban torténd kielégitésének lehetGsége wjabb versenyfor-
mat jelent a klasszikus élelmiszer-kereskedelem szdmara.
* A lakossdg mobilitdsa jelentds mértékben megniovekedett. Ma mar nem jelent kiillonosebb
gondot a viros peremén 1évs, kedvezGbb arszinvonalu tizletek felkeresése.
* A fogyasztok tdjékozottabbak, 6sszehasonlitjak a termékeket, ami drtudatosabb magatar-
tishoz vezet. A visirlok tobb mint fele tdjékozddik az arakrol az élelmiszeriizletekben, illet-
ve nyomon koveti az akcidkat, kedvez§ ajanlatokat.
* A gazdasigilag aktiv népesség szabadideje lecsokkent, igy a fogyasztok kevesebb alkalom-
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mal keresik fel az tizleteket, 4m nagyobb tételben visirolnak, valamint igyekeznek mindent
egy helyen beszerezni. A bevisarlisokat egyre inkabb a hétvégekre id6zitik, s a vasarlast sza-
badid6s programként kezelik. Ezt a fogyasztoi gyakorlatot szemlélteti a kovetkezd két tabla-
zat:

A fogyasztas 4j trendjei a modern bolttipusok térnyerését gerjesztik, a megvaltozott fo-
gyasztoi igényeknek valé megfelelésben mindinkabb a hipermarketeket és nagy méretd szu-
permarketeket mikodtetd multinacionalis véllalatok jarnak az élen, akik az élelmiszerek nem-
zetkozi forgalmazdsaval, az import- és exporttevékenység szervezésével, viligméretd termelte-
téssel kikiiszobolik az idényszertiséget, a folyamatos élelmiszerellatist nagy valaszték, dllando
mindség és igen kis szezondlis ingadozds mellett valositjak meg.

Az 6nill6 kis boltok részesedése a forgalombdl ugyan csokkent az utébbi idében, azonban
szamuk évek 6ta stagndl, tehat a koncentricié nem jir egyiitt az 6nallé kis boltok tomeges
megszlinésével. Ez a tirsadalom el6regedése miatt sem elhanyagoland6 tényezd, hiszen az id6-
sebbekbdl keriil ki a hagyomanyos kis tizletek vevékore.

Kereskedelmi marka szerepe az élelmiszer-kereskedelemben

A kereskedelmi marka esetében a terméket elGallit6 vallalkozas sajat markdja helyett a ke-

reskedd sajat regisztralt markdjat helyezi el a terméken.
A sajat marka torténete a XIX. szdzadi Anglidba nyulik vissza, igazi fejlédésnek azonban csak a
XX. szazad masodik felétSl indult, az 6nkiszolgilé kiskereskedelmi forma térhoditisaval. Ma-
ra a sajat markdk meghatirozé szerepet toltenek be az eurépai élelmiszer-kereskedelemben,
bar elterjedtségiik az egyes orszagok szerint, a hagyomanyoktdl és a kiskereskedelem fejlédési
sajatossagaitol figgben valtozo.

Magyarorszagon a kereskedelem-struktira gyokeres dtalakuldsanak, a multinacionalis villa-
latok megjelenésének eredményeként a kereskedelmi marka madra az élelmiszeriizletek polcai-
nak hétkoznapi szerepl6jévé valt, részesedése a kiskereskedelmi forgalombdl 20 szazalék korii-
li. A gyors el6retorés oka a kereskedelmi markak hasznalatdbdl szirmazé szamos elényben rej-
lik, mind a kereskedd, mind a gyart6 cég szamara.

1.4abra

1/6
(16.6%)

nv/na

1/6
(16.6%)
n

em

4/6
(66.8%)

igen

Forrds: sajdt kutatds
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Az dltalunk elvégzett felmérésben vildgosan kitlinik a sajit markak irdnti elkotelezettség.
Ebben az esetben a vilaszadok 65 %-a valaszolt igennel az altalunk feltett kérdésre.

5. tabldzat
Egy f6re juté jovedelem az On csaladjaban:

Szokott-e Tesco atlag alatti | atlagos |atlag feletti

markaju termékeket igen 14 29 9

vasarolni? nem 2 7 5
nv/na 7 6 1

Forris: sajat kutatds

Ebbdl a tablazatbdl vilagosan kitlinik, hogy a sajit markdk haszndlatinak aranya az atlagos
jovedelmiieknél a legnagyobb, mig az atlag felettieck megmaradtak az egyedi markas termékek-
nél. Ennek okara kiilonb6z6 fogyasztdi és pszicholdgiai szokdsvizsgalatok derithetnek fényt.

A kereskedelmi markas termékek szama egy év alatt egyharmaddal béviilt, és elérte a 2443-
at 1999. novemberében. Kétharmaduk élelmiszer, egyharmaduk pedig héztartisi vegyiiru, a
GfK Piackutat6 Intézet felmérése szerint.

Elelmiszernél a konzerv, tej-tejtermék, valami huskészitmény kategoridban taldlhato a leg-
tobb kereskedelmi marka. Héaztartasi vegyidrunal a szappan-tusfiirdG-habfiirdé egytittes veze-
ti a ranglistdt, majd a kozmetikum és haztartasi tisztitoszer kovetkezik. A napi fogyasztasi cik-
kek teljes forgalmabdl a kereskedelmi markak részesedése 7-8 szazalékra becsiilhets 1999-ben.
A novekedés varhatéan folytatodik.

A boltlincok kéziil a Drogerie Markt, Spar és Tesco vezeti a ranglistit. Ez a harom bolt-
lanc egyiittesen az Gsszes kereskedelmi markas cikkelem egyharmadat kindlja vevGinek. Erde-
kes, hogy boltlincok egyik része a véllalat nevével jeloli sajit markds termékeit, masik része vi-
szont fantizianevekkel, és a vallalat mint gy(ijténév szerepel.
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Kommunikdcié vdlsdghelyzetekben — gondolatok egy témdra

Farkas Ldszlo

»A sajto, az jon...” (Pelikdn utin szabadon). Nos igen. Nem drt a szervezeteknek tisztiban
lenniiik ezzel az alaptérvénnyel, mely a vilsigkommunikicié sordn felerésodik. A sajté mun-
katirsai informdciora vagynak, azt kivinjidk megszerezni minden dron. Egyrészt mert tudjik,
hogy lapjuknak csak ezzel tudnak exkluzivitdst szerezni, masrészt mert az emberek, a fogyasz-
tok igénylik az informacidkat. Rdadasul a média a negativ hirekre szivesebben lecsap. Valsag-
helyzet esetén a legkevésbé sem szeretnénk, hogy az jsagirdk ott legyenek a helyszinen, am
azok mégis elmennek. Kivancsiskodnak, érdekl6dnek, kérdeznek, tudakozédnak. A valsigot
megéls szervezet szakemberei a hiba, vagy katasztréfa elhdritisira koncentrdlnak, mikézben
foglalkozniuk kellene a média képvisel6ivel is. Ekkor torténnek a legjelentGsebb hibak: feltd-
nik a kamera el6l kézzel az arcit eltakaré biztonsdgi munkatars; felgytirt ingujja, cigarettizé
vezetG; izzadé homlokkal nyilatkozo igazgatd, stb. Aztdn annyit latunk az aznap esti hiradéban,
vagy a masnapi Ujsagban, hogy a fot6 vagy filmfelvétel, amit rolunk készitenek, nemcsak szam-
unkra elénytelen, hanem a cég szempontjabdl is kifejezetten hatranyos. Szervezetlenségrdl, fe-
lel6s személy hidnyarol és figyelmetlenségrol tandskodik.

Mi a valsag? A szakirodalomban két definicio jar kézr6l-kézre.

* A vilsig az egyén, egy csoport vagy a tarsadalom életében megnyilvanul6 silyos zavar,
nehéz helyzet, amelynek kimenetele j6 is, rossz is lehet.

* A vilsig egy rendkiviili esemény vagy eseménysorozat, amely negativan érinti a termék
értékét, az intézmény reputicidjat vagy stabilitdsit, a dolgozok, a szlikebb-tagabb
kornyezet egészségét vagy jolétét.

Az els6 definici6 szerint a valsigban benne foglaltatik a veszély mellett a lehetGség is, hiszen
egy valsag sordn rejtett problémak ismerhet6ek fel, Gjabb figyelmeztet6 rendszereket lehet ki-
épiteni, vagy éppen Gjabb hatirozott és kreativ vezetSk tiinhetnek fel. A szervezet tehat el-
nyoket is kovacsolhat egy-egy vilsighelyzetbdl. Vilsighelyzetek sordn az emberek figyelme és
pozitiv befogadéképessége hangsilyosan jelenik meg, ezért kiillonosen kiemelends a lehetség
és a pozitiv valtozas gondolata e tirgykorben.

A vilsigot altaliban gazdasigi fogalomként kezelik, de az élet mas teriiletein is egyre gyak-
rabban jelenik meg. Azonban nem vilaszthat6 el, mert gazdasigi vonatkozasai ekkor is érvé-
nyesilnek.

A vilsigokat t6bb szempont szerint (megjelenési forma, stlyossdg, kivilté ok, jelleg, kontrol-
lalhatésag, stb.), szamtalan kategoéridt alkotva tipizalhatjuk. Alljon itt egy Gjabb, 6nkényes be-
sorolasi lehetGség:

* Bemeneti-,

* Mikodési-,

* Kimeneti- (amely alapvetGen a mikodésre vezethets vissza),

* Vis maior valsag.




A kategoériak feldllitisinak szempontja lehetne taldn a vallalati folyamatok egymasra épiilé-
se. Az 6nkényi jelleg, azaz hogy az egyes tipusok hatdrainak 6sszemosddasa figyelhetd meg, il-
letve hogy gyakorlati valsighelyzetek akar két-harom kategoriaba is besorolhatéak (pl. karban-
tartasi sziikséglet, sztrijk, felszimolasi eljaras, informatikai probléma, beruhdzds, stb.), nem vé-
letlen. A késGbbiekben felvazolt gondolatok reményeim szerint, ha nem is kozvetlentil, de ma-
gyardzatot adnak erre a csoportositasra.

1. dbra A valsag lefolyasa

vilsdg
stlyossiga -

id6

Az egyes vilsagok lefutdsa grafikonon is dbrizolhat6 (1. dbra). Ez természetesen csak egy al-
taldnos alak, és egyetlen vélsigeseményre vonatkozik. Elmondhaté, hogy ebben a formdban
véges idGtartama, alakuldsa idGben szakaszokra oszthatd, kezelése az egyes szakaszokban mais
és mas stratégiat igényel. Az egyes szakaszok: veszély, kialakulds, emelkedés, tetGpont, hanyat-
las, elharitas. Az idGbeli lefutist alapvetGen meghatirozza, hogy miként kezdik el kezelni a ki-
alakult helyzetet. Nem szabad lebecsiilni a véalsdgra utal6 jeleket, minél el6bb cselekedni kell.

Legjobb esetben meg kell el6zni a valsag kialakuldsit, melyben sokat segit, ha alland6an fel-
késziilt a véllalat, a személyzet az esetleges zavarok elharitdsara.

A vilsag felismerésének szakaszai:
1.Meglepetés
2.Informécié hidnya
3.Az események titeme felgyorsul, tulajdonképpen a rendelkezésre all6 informaci6
mennyisége négyzetesen névekszik, melyik informdcié relevians
4. A vezetés elvesziti a kontrollt az informdcié aramlas felett
5.A vilsagstab és a vezetés elkezd rovid tavra koncentralni

A reaktiv vilaszok, amikor az elsG vilsidg bekovetkezik:
1. D6bbenet és dith (meglepetés)
2. Tagadis
3. Biintudat (felel6s keresése)
4. Bénultsag, dontésképtelenség
5. Felivel6 szakasz, amikor kezdiink optimistik lenni.
6. Megkiséreljiikk valamilyen médon elharitani a valsagot, elfogadjuk, hogy ténylegesen
valsig van, és megprobaljuk a kisérlet helyett mar a hosszua tavu tervet megvaldsitani.
7. Sikerélmény, 6nbizalom (ami egészen a kovetkezd vilsagig eltart).
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Gyakori a magyar szerzGk esetében, hogy megkiilonboztetik a krizis fogalmat. A krizis egy
tigy vagy baleset, amely a szervezet mikodésében az irdnyitds valamilyen tekintetben térténd
idGleges elvesztését idézi eld, és részlegesen vagy teljes egészében megallitja vagy lelassitja a
normdl miikodést, és valodi vagy latszolagos veszélyt jelent az egyénre, tirsadalomra, gazda-
sagra, kornyezetre vagy kultarara. A krizis a vilsdg dont6 fordulépontja, amikor még a silyos
események elkeriilhet6k, még minden jobbra fordulhat.

A magam részérdl ezt feleslegesnek tartom. Tartalmilag itt a vilsag lefolyasinak egy szaka-
szarol van sz6; ugyanakkor maga a sz6 jelentése: vilsig.

A vélsagkommunikici6 egy megtervezett folyamat alkalmazisa az érintett érdekgazdak ha-
tékony tajékoztatdsara, a sziikséges informaciok jol idbzitett, hiteles eljuttatisaval a valsdg tar-
tama alatt.

Vilsagos helyzetekben a kritikus pont, hogy megértés alakuljon ki a tirsadalmi kornyezet-
ben.

Ahhoz, hogy a megértés kialakuljon, nem szabad a nagyvildgba igérgetni, nem szabad tagad-
ni, titkol6zni, a tényeket palastolni, és helytelen a hallgatds is. Nem célszert barkit hibdztatni,
személyekre vonatkoz6 informdciét kiadni, nagy érzelmeket kimutatni, taldlgatni sem.

Mindez indokolja, hogy a valsiagos helyzetekre gondolva el kell késziteni egy olyan tervet,
mely minimalisan irinyelveket fogalmaz meg, és nagy hangsulyt helyez az egyenes, tisztessé-
ges, kovetkezetes és megfelel6 id6ben torténd tijékoztatisra. A tdjékoztatisnak a teljes kornye-
zetre ki kell terjednie (bels6 és kiilsé kornyezet). El6fordul, hogy a vezetés titoknak minGsit
olyan informici6-elemeket, amelyek fontosak a torténések szempontjabol. Alkalmasint meg-
gondolandé ezeket mégis kiadni, mert ennek hidnyaban a kézvélemény egész egyszertien kre-
al maganak informdciékat. A hidnyzo ismereteket hiedelmek valtjak fel, mely sulyosabb kovet-
kezményekkel jarhat, mintha a titoknak mindsitett tényeket tirnank fel.

A Jhirkeresés” ellenére a vallalat kommunikdcios tevékenységét vatosan kell kezelni. A
»PR-t” ugyanis még mindig els6sorban manipuldcids eszkoznek tekintik az emberek [Moloney
(1999)]

A vilsaggal val6 tor6dés, a vilsigkezelés képessége 1étfontossagu lehet a szervezet fennma-
raddsa szempontjabdl. Ez lehet6vé teheti azt is, hogy cselekvésorientilt gondolkoddssal meg-
el6zzEk az akar a véllalat 1étét fenyegets potenciilis valsigot. Ez azt jelenti, hogy kezdeménye-
z6en késziilnek fel a nem vart események valoszintségének felmérésére és megfelel6 mene-
dzselésére, az un. vilsigkezelésre.

Fel kell tarni a vilsdgos helyzetek bekovetkezésének lehetséges maodjait, és a szervezet kii-
16nb6z6 szintl menedzsmentjének hatékony reagalasi lehetdségeit ilyen helyzetekben.
Minderre azért van sziikség, mert végss soron a vallalkozds hirnevér6l van sz6, amely megla-
tasom szerint a legnagyobb érték minden vallalat esetében, még akkor is, ha annak nincsen
szamszerUsitetten kimutatott vagyonértéke. A hirnév csorbuldsakor - ha nincsenek megfelels
yvalaszlépések” - csokken a szervezet onbecsiilése és helyrehozhatatlanul megromlanak, le-
éptilnek a véllalat kiils6 kapcsolatai. A miel6bbi reagilis jelentGsége abban dll, hogy ekkor el-
kezd elvilni egymastdl a vallalat dltal kialakitani szandékozott arculat és a fogyasztok altal ész-
lelt véllalatkép. Mindez a rovid tivon megfigyelhetd kovetkezmények legrosszabbika, hossza
tivon viszont a szervezet megsziinéséhez vezethet. Sarkitva azt is mondhatjuk, hogy meg kell
tervezni a véllalatot a jovGben sujté valsaghelyzet kommunikacids rendszerét, hogy jovéje le-
hessen a villalatnak.

A vilsigkezelési készségnek be kell épiilnie a véllalati kultdraba. Az irott formdnak leginkibb ab-
ban van szerepe, hogy ha ,helyzet van”, akkor a kialakul6 dtlagon feliili ,stresszben” (lasd példaul a
felismerés szakaszai, a reaktiv vilaszok) is legyen egy kapaszkodasi lehetGség, amerre el lehet indulni.




Ezzel biztosithaté valamelyest, hogy az adott személy mindig legyen legalibb gondolati
szinten a legrosszabbra felkésziilve, és minél el6bb tudjon belépni a folyamatba, ha arra sziik-
ség van. A vélsighelyzeti tdjékoztatisban a tervszeriliség esetén is felfedezhetd az ad hoc jelleg,
viszont torekedni kell, hogy ennek ellenére is konzisztens legyen a rendszeres tdjékoztatis ele-
meivel. Megjegyzendd, hogy a spontdn tdjékoztatis hatdsfoka elmarad a potencialist6l, s6t, ha-
tasa akdr a visszdjira is fordulhat.

A megfelel6 kommunikici6 révén nem csak a proaktivitds valésul meg, hanem elmozdul a
véllalati kommunikici6 a tirsadalmi bedgyazddas felé (feljebb 1ép az an. Bogner-lépcskon
[Beke (2001)]).

A szervezet rutinszertien alkalmazott lehetséges kommunikacids/informacié-dramldsi sémdjit
mutatja az alabbi dbra:

Hiba
keletkezése

I
| |

Intézkedések Hiba észlelése

Kozvetlen felettes
tdjékoztatdsa
|
| | ]

Cégvezets Kommunlkamos Intézkedések
vezeto
| ]
Ugyfélszolgilat Média
(hz l;l;ilii(s?goess) Fogyaszté Munkatdrsak

Humdnpolitikai vonatkozdsok

Vilsignak tekinthetG-e az alkalmazottak lelki terhe, amely abbdl a bizonytalansagbdl fakad,
hogy nem tudja adott személy: mennyire elégedettek vele felettesei? A valsig fogalmat és az itt
nem részletezett munkapszicholdgiai Gsszefiiggéseket figyelembe véve egyértelmd igen a va-
lasz. Ez a vilsiglehetGség feloldhatd, ha a hétkoznapi tajékoztatist felvaltja egy tartalmasabb,
széleskorl parbeszéd, azaz a kommunikaciot kétiranytva kell tenni. A visszacsatoldssal nyert
informdcidkra célzottabban lehet reagilni, hatékonyabb eszk6zoket hasznalni. (A kétiranyd
kommunikdcié kovetelménye természetesen a véllalaton kiviili viszonylatban is érvényes.) Le-
hetSleg kozvetleniil az alkalmazottakkal kell kommunikalnia a vezetésnek, nincs sziikség a
szakszervezetek kozvetitésére (ahol van; de meg kell hagyni ezt a kommunikaciés csatornit is
azokban a témdkban, amelyek eredendéen a szakszervezetek rendeltetését képezik). A kommu-
nikaci6 révén alakul ki a szervezeti 1ét [Kieser (1995)] a hozzd kapcsol6dé addicionilis elgnyok-
kel egyiitt. Ez az informdcié-dramlas szerves része lehet a villalat egészét dtfogd informacio-
rendszernek (marketing intelligence), mely irdnt napjainkban egyre nagyobb igény van. A bel-
s6 kommunikdcids kor még annyira sem lehet merev, mint a kiilsé kor. Mintzberg és Quinn
gondolatait adaptédlva [idézi Grof (2001)], a flexibilitas teszi lehetdvé a vallalat adapticids ké-
pességének magas fokit.
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Emlithets stratégiai céljai a szervezeti kommunikaciénak az aldbbiak:

* Bizalomkeltés

* Felel6sségtudat kialakitasa

* Koz6s cselekvés elérése

* Egyiittmikodd véllalati kép kialakitasa.
Természetesen kiils6 és bels6 irdanyban is érvényesek ezek a célok.
A humainpolitika szempontjabol remélhetéleg a kovetkezd eredmények adédnak:

* Javul a munka hatékonysiga, a termelékenység, és a jovedelmezGség

* (Csokken az informacidhianyos helyzetek szama, visszaszorulnak a taldlgatasok, az alhirek

* Javul a munkahelyi 1égkor, az alkalmazotti elégedettség.
Megjegyzendd, hogy tapasztalatok szerint a véalsighelyzeteket domindnsan az emberi tényez-
Ore lehet visszavezetni, legyen az hiba, gondatlansag vagy szindékossag. Az egyének védekezé-
si mechanizmusibdl kifolyélag a valsigok felismerési, megismerési, kezelési, megsziintetési le-
het6sége korlatozodik. Az egyének kozremiikodési hajlandésaga, készsége javithaté a humdn-
politika/belsé marketing eszkozeivel. Emlitést érdemel, hogy vannak olyan személycsoportok,
amelyek cselekvései kevésbé vagy nehezebben befolyasolhatéak a vallalat altal. Ilyenek: a rész-
vényesek, a kozigazgatds szereploi, a versenytarsak, az iizleti partnerek.

Tarsadalmi elvaras

A kognitiv tudominyok az emberi megismerés és itéletalkotds terén elméleti és empirikus
megkozelitésben is arra a kovetkeztetésre jutottak, hogy az ember cselekvései sordn jellemzé-
en a bizonyossig fogalmi keretein beliill gondolkodik. Tversky szavaival, az emberek igenek-
ben és nemekben szeretnek gondolkodni a valészintiségek viligiban. Ennek megfelelGen a bi-
zonytalansagbol eredd pszichés tehertdl igyekeznek megszabadulni (dontési helyzetekben).
Végs6 soron ez abban nyilvanul meg, hogy a fogyaszt6 dontései soran kognitiv problémat okoz
bizonyos mennyiségd, fajtdju és tartalmu informdcié a fogyaszt6 szamara, masrészt pedig az
emberi psziché megakadilyozhatja magat a bizonytalansag felismerését.

A fogyasztéi dontésekre jellemz6, hogy hidnyos informaltsagi dllapotban, raaddsul sztochaszti-
kus informdcidk alapjan jonnek létre. Az egyes dontési alternativik értékelését a fogyasztok
szubjektiv valoszintségi becslések alapjan végzik.

A fogyasztoi dontések alapjaul szolgilé szubjektiv valoszinliségek nem feltétlenil esnek egy-
be a valdsig objektiv valoszintségeivel. A kettd kozott kiilonbséget szoktik fogyasztoi donté-
si eltérésnek nevezni, melybdl két fajta veszteség eredezik: fogyasztdi hatrany (kozvetlen) és jo-
léti veszteség (kozvetett). A fogyasztdi hatrany jelenti mindazokat a kozvetlen fogyasztéi vesz-
teségeket, amelyek az optimailis dontésre torekvo fogyasztot érik azdltal, hogy ténylegesen nem
a szamdra optimalis fogyasztoi dontést hozza. Az ex ante hasznossdg és az ex post hasznossig
nem esik egybe. A fogyaszt6i dontési eltérés esetén a fogyaszté nem azt a terméket, nem olyan
mennyiségben, vagy nem olyan dron visirolja meg, mint az objektiv optimdlis esetben indo-
kolt lenne. Eziltal torzul a piac, illetve a piaci verseny, melynek kévetkezménye az allokdcids
hatékonysag csokkenése, ebbdl kovetkezGen pedig csokken a fogyasztdi jolét.

A fogyaszt6i dontés input tényezbje az informdcid, melyet értelmezhetiink piacként is.
(Természetesen sok mds tényezd is azonosithatd, melyeket a fogyaszté magatartds elméletei
elemeznek.) Jelen esetben a kindlati oldal érdemel figyelmet: az informacié mennyisége, a koz-
zététel modja, eszkozei alapvetSen az informacidgazdik altal determindlt. AlapvetGen céljaik,
érdekeik és a feltételezett fogyasztoi reakciok meghatirozoak.
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A fogyaszt6i dontési eltérést a kindlati oldal okozza, amikor elkeriilhetd lenne az informa-
ci6hidny, vagy beavatkoznak a fogyaszték informacidkeresési, -feldolgozasi folyamataiba. Nem
elkeriilhet6 az informdaciéhidny, ha példiul annak megszerzési koltsége magas, melynek oka a
nehéz hozziférhetGség, a nehéz feldolgozhatdsig. Ez ellen azonban éppen az informaciégaz-
dak tehetik a legtobbet, hogy a sziikséges informaciomennyiség kozérthetGen (is) és konnyen
(gyorsabban) hozzaférhet6 legyen az érdekeltek szamara.

Az sem mellékes, hogy egyre inkdbb az immateriilis er6forrasok hatirozzak meg a vallalatok
versenyképességét, melynek egyik eleme az informaciédtadas [Hovanyi (1998)].

Tehat levonhato az a kovetkeztetés, hogy valsighelyzetben az adott intézménynek egyrészt
érdeke, masrészt kotelessége a tdjékoztatas. A kiilsé kornyezet részérdl pedig egyre inkabb el-
varasként jelenik meg az informaciok irdnti igény.

Feltehet a kérdés: konnyebb-e a vilsighelyzetet megoldani, ha annak hirét a véllalaton be-
lil tartjuk? Meggy6z6désem, hogy bizonyos esetekben igen. Ugyanakkor, ha a fogyasztokat
nem is érinti, tudomdst sem szereznek az esetrol, akkor is érdemes lehet tdjékoztatast adni, hi-
szen ez a magatartds alkalmas bizalmi t6ke kovicsoldsira, amely hosszabb tivon, kiilonb6z6
modokon keresztiil megtériil.

A vilsagkommunikdcié a gyakorlatban jéval egyszerlibb, és egyszerre sokkal nehezebb is,
mint elméletben. Kezd6dik ez azzal, hogy minden eset sajitos és egyedi, fiiggetleniil a tipizal-
hatésigtol. A kommunikacié célesoportja(i)nak gyakorlati meghatirozasa nehéz feladat, mar-
pedig ez jelentSs befolyast gyakorol a kivitelezésre. Minden esetben érdekkiilonbségek figyel-
het6k meg, mialtal gyakran kommunikiciés rendszerek iitkoznek, gyengitve vagy éppen erd-
sitve egymas szandékolt hatisait. Az sem mindig egyszerid feladat, hogy meghatirozzuk egy
valsagjelenség kapcsan a konkrét problémat. Ennek koézelmultbeli tipikus példdja a Danone és
a Gy6ri Kekszgyar esete: az "alhirek" a piacvételrol szoltak, val6jaban azonban a Danone élta-
lanos eurdpai nehézségei dlltak a hattérben.

Mikor tekinthet6 sikeresnek a vilsigkommunikacié? Leginkabb akkor, ha a fogyasztok, az
érdekeltek nem észlelik vilsigként az adott helyzetet. Nem ez tortént annak idején az Exxon
tanker-haj6janak alaszkai balesetekor. JelentGs raforditisok mellett sikeriilt teljesen megolda-
ni a valsighelyzetet, ideértve a kommunikacids feladatokat is, egy apré tényezot leszamitva,
amely viszont igazi, mdig haté valsighelyzetet teremtett: a villalatvezetés nem utazott a hely-
szinre, hanem a New York-i irodaikbol nyilatkozott. A kézvélemény ezt ugy értékelte, mintha
nem éreznék at a baleset jelentGségét. Ennek titkkrében érthetd, hogy példiul a politikusok mi-
ért rohannak azonnal mindenféle katasztrofa helyszinére szemlét tartani, amikor nemcsak kel-
lemesebb, hanem fontosabb dolguk is lenne.

Végezetil pedig egy észrevétel. A vis maior eseteket (azokat tigan értelmezve) leszimitva
beszélhetiink-e egyaltalan valsighelyzetekr6l? Nem vagyok réla meggy6z6dve. Ugyanis olyan
eseményeket sorolunk be vélsignak, amelyek a versenypiacok miikdésének természetes vele-
jaroi. Tekintettel arra, hogy ezek az események egymast kovetik, de inkdbb parhuzamosan van-
nak jelen, a vallalkozdsok élete folyamatos valsigmenedzselés lenne, ezt pedig a magam részé-
r6l tagadom. Az alkalmazott eszk6zok, a velik szemben timasztott kovetelmények is kozel
azonosak, legfeljebb megfigyelheté némi hangsulyeltolodas. Mégis el kell fogadni, hogy van-
nak olyan projektszertien megjelend, nagyobb hordereji események, amelyeket megkiilonboz-
tetett figyelemmel kell kisérni. Az ezekhez k6t6d6 kommunikacids sziikségletet pedig nevez-
hetjiik akar vilsigkommunikiciénak is, ha az feltételezhetGen hitranyosan érinti a vallalatot.
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Okoturizmus egy fjelmérés tiikrében

Palancsa Attila

Egyetemi tandrsegéd
Nyugat-Magyarorszdgi £gyetem Kézgazdasdgtudomdnyi Kar
Marketing Tanszék

El6zmény

»INe vigyél magaddal mdst, csak a fotdidat,
ne bagyj bdatra mdst, mint a labnyomokat,
dldozat csupdn idod legyen.”

Az élet mas teriileteihez hasonléan a turizmusban is fokozottan jelentkezik a kornyezettu-
datossag. A turistak egyre fogékonyabbak a kornyezet dllapotara, keresik a természet kozeli és
annak értékeit bemutatd, a kornyezetet kevésbé terhel6 turizmusformakat. Hazank természe-
ti értékei lehetGvé teszik, hogy az 6koturizmus tudatos fejlesztésével Magyarorszag Eurépiban
versenyképes kinalatot nyudjtson a turizmus e gyorsan névekvo teriiletén, amely a nemzetkozi
el6rejelzések szerint a turizmus ipardg egyik legjobb novekedési potencidljaval rendelkezik.

Az okoturizmus fejlesztésével magas fajlagos koltésti turistikat iranyithatunk Magyaror-
szagra, a belfoldi turizmus bovitése hozzdjarul az dgazat stabilitdsinak fokozasihoz és a turiz-
mus hatékonysaganak noveléséhez. A belféldi turizmus tovabbi haszna a szemléletformaldsban,
értékeink jobb megbecsiilésében jelentkezik. Az 6koturizmus tudatos és integralt fejlesztése le-
het6vé teszi, hogy a magyarorszagi turizmus fokozottan kiakndzza a gazdasagi lehet6ségeket,
ujabb vonzerdket kapcsoljon be, valamint névelje a vidék eltart6 képességét és ezt oly médon
tegye, hogy a természeti er6forrasok fenntartasahoz és védelméhez is hozzdjiruljon.

Az 6koturizmus és a hozza kapcsol6dé fogalmak

Az okoturizmusra jelenleg nincs széles korben, dltalanosan elfogadott definicié. Emellett a
szakirodalomban, illetve a turisztikai vallalkozasok korében szimos fogalom terjedt el, amit
gyakran az 6koturizmus szinonimdjaként kezelnek. Ilyen fogalom példaul: szelid, zold, kérnye-
zetbarit, alternativ, felel6s turizmus stb. Ezek a meghatirozasok — annak ellenére, hogy mind-
egyik tartalmaz részigazsigot — nem fedik le az 6koturizmus fogalmat.

A Turisztikai Vilagszervezet /WTO/ meghatirozasat elfogadva az 6koturizmusra az alabbi de-
finiciét érvényesitjiik, fogadjuk el:

Az okoturizmus természetalapu turizmusforma, ahol a turista f6 motivicidja a ter-
mészeti értékek felelGsségteljes felkeresése, megfigyelése, a természeti kornyezet-

tel kapcsolatos tudatos ismeretszerzés, tanulas elsGsorban interpretacion keresztiil.
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F&bb jellemz6i:

- nem tomeges, altalaban alacsony csoportlétszam jellemzi, igy a turizmusra jellemz6
negativ hatdsok minimalisak,

- moédot ad a helyi lakossag tarsadalmi és gazdasagi szempontbdl is elény6s részvételére,
sajatos foglalkoztatdsara,

- megfelel a fenntarthatdsig elveinek, a kornyezeti etika és a felelGs gazdilkodas elvei
mentén valésul meg,

- noveli a turistdk és a helyiek kornyezettudatossagit,

- hozzajirul a természet megdvisihoz és megorzéséhez.

Az 6koturizmus tartalmazhat kulturilis elemeket, a hagyomanyos kultira megismerését is,
azonban a f6 motivaciot a természeti értékek alkotjak. A természeti értékekhez kapcsolédéan
a népi kultardk, a kismesterségek, illetve az adott teriileten €16 Gslakossag jelene és multja, ezek
megismerése is részét képezheti az 6koturisztikai szolgaltatdscsomagnak.

Az okoturizmus els6sorban, de nem kizardlag a védett teriileteken valosul meg. A védett te-
riileteken kialakitott 6koturisztikai programok esetén garantilhaté a természetvédelem szak-
mai kontrollja és megel6zhets az 6koturizmust csak tizleti lehetéségként kihasznalé szolgélta-
tok megjelenése. Az okoturizmus fejlesztésében szerepet kell hogy kapjanak a kistérségi tarsu-
lasok, természetvédelmi egyesiiletek stb. is.

Az ismertetett jellemz6k alapjan megiallapithatd, hogy

- az 6koturizmus nem lehet tomegturizmus,
- a természetjards még nem Okoturizmus,
- az 6koturizmus tobb mint védett teriiletek, nemzeti parkok felkeresése.

Fenntarthat6 turizmus

A fenntarthaté turizmus fogalmat a WT'O vezette be, alkalmazva a fenntarthaté fejlédés el-
veit a turizmusra.A fenntarthat6 turisztikai fejlesztés egyrészt kielégiti a jelenlegi turistdk és
fogadé teriiletek sziikségleteit, masrészt védelmezi és noveli a jovo lehetSségeit. Lehet6vé te-
szi az er6forrasok olyan moédon torténd kezelését, amely folytin az emberiség kielégitheti a
gazdasagi, tirsadalmi és esztétikai igényeit, ugyanakkor megérizheti az alapvets ckologiai fo-
lyamatokat, a bioldgiai valtozatossagot és az €letet fenntarté rendszereket, valamint a kiillon-
b6z6 népek és csoportok kulturilis integritdsat is.

Az 6koturizmus és a fenntarthaté turizmus két kiilonb6z6 fogalom.
A fenntarthat6 turizmus nem turisztikai termék, hanem egy olyan szemléletméd,

amely az egész turisztikai szektorra — fokozottan az 6koturizmusra — érvényes.

Az etika szerepe az 6koturizmusban

A WTO a kozelmultban dolgozta ki a turizmus etikai kédexét, amely a fenntarthaté turiz-
mus fejlesztésének kereteit ismerteti. Az 6koturizmus szemléletmdédjanak hatterét a fenntart-
hat6 fejlédés elvei képezik. Az 6koturizmusban az etika, illetve a viselkedési kodexekre fontos
szerep harul, mivel egyik célja, hogy a turista az élményen és a megszerzett ismereteken kiviil
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tart6s szemléletbeli, viselkedésbeli valtozast is hazavigyen magaval. A kévetendé normdk be-
tartisira az Okoturizmusban az Gsszes érdeket — szervezd, résztvevo, szolgaltaté — figyelmét
nyomatékosan fel kell hivni.

Nemzetkozi tendenciik az okoturizmusban

Az Egyesiilt Nemzetek Szervezete 2002-t ,,Az Okoturizmus Nemzetkozi Evének,, nyilvani-
totta. A WTO, valamint az ENSZ Koérnyezetvédelmi Programja kézosen szervezi és koordi-
ndlja az ezzel kapcsolatos eseményeket. A WTO 2001 és 2002 soran szdmos konferenciit és
taldlkozot szervez annak érdekében, hogy az 6koturizmust minél szélesebb koérben, mint kii-
16n4ll6 turizmusformat ismerjék el. Ezek a konferencik lehetévé teszik, hogy az 6koturizmust
sikerrel fejlesztGk tapasztalatait mds orszdagok is megismerjék.

Forgalmi el6rejelzések

A turizmus, mint a vildg legnagyobb ipardga a jovGben is dinamikus fejlédés el6tt dll. A
WTO el6rejelzései alapjan 2002-ig a vildgturizmus évente atlagosan 4,1%-kal novekszik, és
ezen beliil az 6koturizmus a turizmus iparag atlagosnal gyorsabban novekvd, nagy lehetGségek
el6tt all6 teriilet. Az 6koturizmus irdnti kereslet a specialis érdekl6dést kielégitd utaktdl a tu-
ristdk dltal igénybevett 1-2 napos okotirakig terjed. Az elGbbiek viszonylag kis létszamu, de
magas fizetGképességii keresletet timasztanak az exluziv, magas minGségi turizmus irant.

A turizmus dltaldnos novekedésével parhuzamosan mar napjainkban is fokozottan érvénye-
stilnek az 4j tendencidk. Ezek alitimasztjik az 6koturizmus irdnti folyamatosan megnovekvs
keresletet: a turistik egyre inkdbb az aktiv részvétellel jaré és természet kozeli kikapcsolddas
formait keresik és torekednek specidlis érdeklGdésiik — a turizmus keretein belil torténd — ki-
elégitésére. Az alternativ turizmusformak irinti élénk érdeklédéssel pairhuzamosan a tomegtu-
rizmus tovabbra is dominans marad, azonban atalakulison megy at: az egyénre szabott turiz-
mus hédit tért.

Az élet mas teriiletein az tapasztalhatd, hogy a fogyaszték fontosnak tartjak a kornyezetvé-
delem szempontjai és fogyasztoi dontéseikben a kornyezettudatossagra torekednek. A kérnye-
zet érintetlen allapota a turisztikai termékek értékesitésénél egyre meggy6z6bb érvként hasz-
nalhat6 fel.

Magyarorszagon az 6koturizmus jelenségeinek vizsgilata kevéssé ismert, 4j teriilete a turiz-
musnak. Jelen kutatisom célja az volt, hogy a magyar utazisszervezSk kozott felmérjem az

okoturizmussal szembeni igényeket, elvdrisokat.

A felmérés a 2002. évi UTAZAS Kiillitdson tortént. A 100 db kiosztott illetve személyesen
lekérdezett kérd6ivbdl 45 db érkezett vissza, ami 45 % -os gyakorlati vilaszadasi aranyt jelent.
A kiosztott kérdoivek eljutottak minden olyan magyar utazasszervezd iroda képvisel6jéhez,
melyek - ha mdsutt nem is- de neviikkben viselték az 6ko-, falusi - vagy a zoldturizmus jelzot.
A kérdGiveken az els6 hiarom kérdés a vilaszad6k véleménye szerint jelentds Okoturisztikat
folytaté orszagokra kérdezett rd, melyek ezek és hogyan , milyen szempontok alapjan keriiltek
kivilasztasra. A 4-6 kérdés a helyi véllalkozokkal szemben timasztott elvardsokra, az elvart
szolgéltatasokra, és az utazisszervezok kovetelményrendszerére volt kivancsi. A kovetkezd ha-
rom kérdés (7-9) az okoturakbol szairmazo, a helyi kozosségeket segits elonyokrdl, a timoga-
tasi rendszerekrdl kért informdciot. Az egyetlen nyitott kérdés a 10. kérdés, mely arra kereste
a valaszt, hogy a megkérdezettek mit értenek az 6koturizmus fogalma alatt.




Hangstlyozom, hogy a felmérés a magyar utazisszervezGket kérdezte meg arrél, hogy mi a
véleményiik az 6koturizmusrol, mit tartanak fontosnak, fejleszthetének.

Az 1. tibldzat a megkérdezettek azon véleményére volt kivincsi, hogy szerintiikk mely orsza-
gok azok, amelyekben az Gkoturizmus az atlagos szint f6lé emelkedik és az idegenforgalmi
szakma is jelentGs Okoturisztikai desztindciéként kezeli.

1. tablazat

Célorszag Elsédleges Maisodlagos
Németorszag 7 15% 2 4%
Ausztria 15 33% 9 20%
Svijc 6 12% 2 4%
Finnorszag 5 10% 3 6%
Svédorszig 4 8% 2 4%
Franciaorszag 3 6%
Horvitorszag 4 8% 2 4%
Hollandia 3 6% 2 4%
Norvégia 4 8%
Magyarorszag 2 4% 1 2%

Az eredmények azt mutatjdk, hogy a magyar utazisszervezik elsédlegesen az eurdpai orsza-
gokat tekintik 6koturisztikai célallomasnak és szinte valamennyi eurépai orszdg megtalilhaté
a felsoroldsban. Ugyanakkor meglepd, hogy a klasszikusan 6koturisztikai célallomdsként sza-
mon tartott Eurépan kiviili orszagokat csak elvétve emlitik (Kenya, Galapagos-szigetek, Cos-
ta Rica). Emlitésiik esetén viszont az els6 helyre teszik.

A vilaszad6kat megkérdeztem arrol, hogy milyen kritériumok alapjin vilasztottik ki az el-
s6 kérdésben megjelolt orszagokat. Az utazasszervezdk dltal legfontosabbnak vélt orszagok jel-
lemz§ valasztisi - dontési kritériumait a 1. dbra mutatja be.

1.abra
Az utazasszervezOk kritériumai az 6kotiarak célorszagainak kivalasztasiban
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A kérdéshez kapcsolodva néhdny vilaszadé megjelolte a természetvédelmet, az allatvilag
kiilonlegességét, a természeti adottsagokat is. Erdekes, hogy a kozbiztonsigra, mint a min&sé-
gi turizmus fontos alkotéelemére a megkérdezettek egyike sem utalt.

Mivel az 6koturizmus rendszere igen széles skalaju, ezért - sziikitve a vilaszadasi lehet6sé-
geket- kovetkezd kérdésemmel a teriilet négy 6 specifikumara koncentraltam. Arra kerestem
valaszt, hogy a megkérdezettek miként rangsoroljik a legfontosabb 6kotarik fajtdit.

2. abra

A kinalt 6kotarak fébb tipusai
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Az igénybevett helyi szolgaltatdsokat az utazasszervezok véleménye alapjan az aldbbi rang-
sorba lehet allitani. A vilaszad6k tobbsége szinte minden helyi szolgéltatist igénybe venne. Ki-
emelkedik a szolgiltatisok koziil a szallasszolgaltatds. Ugyanakkor feltiinGen kevés %-ot ka-
pott a helyi utazdsszervezok igénybevétele és kevés az igény az ckoldgiai el6adasok utin is.

3.abra
Az igénybevett helyi szolgaltatasok
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Az 4. ibra a helyi vallalkozoktdl elvirt kézségeket mutatja be. A vilaszadok tobbsége itt is
szinte minden felsorolt jellemz&t fontosnak tartott.

4. abra
Helyi vallalkozo6ktdl elvirt képességek
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biztositisa ismerete

Az adatok koziil kiemelkedGen sokan tartjik fontosnak a helyi vallalkozék torténelmi-kul-
turdlis ismereteit, illetve kevésbé tartjak fontosnak az elsGsegélyben valé jartassigot. A szaba-
don vilasztott valaszadasi lehetGségek kozott felmeriilt még a szervezokézség megléte, a meg-
bizhat6sig, becsiiletesség és a természetvédelem is.

A 5. dbra szerint a valaszad6k az aldbbi feltételeket tartottik fontosnak a helyi vallalkozdékkal
kapcsolatban. Egyéb lehetdségeket nem jeloltek meg a valaszaddk. Viszont igen meglepd, hogy
a helyiek alkalmazasa, a természetes étrend ismerete csak 35 %-os kivinalomként jelentkezik.

5.3bra

Elvarasok és kovetelmények a helyi vallalkozokkal szemben
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Az utazisszervezok véleményét arrdl, hogy szerintiik az 6koturizmus milyen remélt hasznot
hozhat a helyi kozosségek szamara a 6. abran lathatjuk.




Az egyéb vilaszadasi lehetSségek kozott a gazdasagi haszonhoz kapesolhaté munkahely-fej-
lesztési lehetGségeket emlitik. Ugyanakkor felmeriil egy-egy alkalommal a tudomanyos kuta-
tas lehetGsége, 4j helyi villalkozasok 1étrejotte, visszatérd turistak.

6.ibra

Helyi kozosségek szamara hozott haszon
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A kovetkezo kérdés arra keresi a valaszt, hogy a leend6 tigyfelek milyen szolgaltatisokat var-

nanak el a szolgaltatist nytjtoktol.

7.abra

Ugyfelek iltal elvirt szolgiltatiasok
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A tovibbiakban arra keresem a vilaszt, hogy az utazisszervezok az 6koturizmus ismertebbé
tételéért, a helyi villalkozok szolgaltatds szinvonaldnak javitisa érdekében milyen képzési ta-

mogatisokat tartanak fontosnak.




8.abra
Utazasszervezok altal nyudjtott képzési timogatas
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A 9.3bra az utazisszervezk éltal a helyi villalkozoknak nyujtott pénziigyi timogatisok le-
het8ségeit korvonalazza, illetve keresi a vilaszt arra, hogy melyiket helyeznék el6térbe, melyik-
r6l gondoljak azt, hogy elGsegiti a minGségi 6koturizmus fejlesztését. Osszesitve a két tablazat-
bdl egyértelmisithetd, hogy a pénziigyi timogatist kevésbé tartjik el6nyosnek, ugyanakkor a
képzési timogatisok kedveltebbek, nagyobb lehetéségként kezelik az utazisszervezok.

9. abra
Utazasszervezdk altal nyudjtott pénziigyi tamogatas
30
25
20
17
15
13

10

5

0 nem timogatja  eszkozbeszerzési  tkebevonds  eszkdzbeszerzési t6kehitel
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S végiil a 10. kérdés az 6koturizmus meghatarozdsira iranyult. A vilaszadok dont6 tobbsé-
ge (85 %) igyekezett valamilyen definiciot adni a fogalomra. A meghatirozasok dontGen 4 {6
tartalmi elem koré csoportosithatok:

- f6ldrajzi adottsiagok el6térbe helyezése,

- természeti szépségek, helyi értékek, szokdsok, sajatossigok Orzése,
- a fenntarthatdsig, a természetvédelem,

- a helyi lakossdgra val6 tdmaszkodas.




Az egyik vilaszad6 definicidjat idézve az 6koturizmus:

»A természeti kornyezet oly modon valo bemutatdsa, hogy a litogatik kiilonlegességet kapjanak, de
mindezt fenntarthato fejlesztéssel érik el és ez a térség lakoi szamdra elonyoket jelent.”

Osszefoglalis

Az elvégzett vizsgalat bizonyitja, hogy a hazai utazasszervezSk az eurdpai orszagokra hely-
ezik a hangsulyt. A fogadé orszagok szama igen nagy: az utazasszervezSk 37 orszigot jeloltek
meg a felmérésben. MegtigyelhetS, hogy a helyi villalkozok - a szalldsadds és a szakszerliség
mellett - fontos szerepet fognak jatszani.

Az utazdsszervezSk szerint az dkoturizmus szolgdltatdsrendszerének hasonlé kritériumai
vannak, mint a turizmusnak, 4m néhdny speciilis tudéssal kiegésziil. Igy fontos a helyi véllal-
kozok 6koszisztéma ismerete, a természetvédelem, szakszeriiség stb. Ugyanigy elvart a legfon-
tosabb kényelmi szolgiltatisok megléte is (telefon, fiird6szoba), melyeket azonban a vélasz-
adok korlitozottabban tekintenek fontosnak, mint az altalaban a turizmusra jellemzd.

A helyi vallalkozok szamara fontos az utazasszervezdk igényeinek felmérése, igy megismer-
het6vé, tervezhet6vé valik a kereslet, a vallalkozok az igények ismeretében fel tudnak késziilni
az okoturisztikai utazokra.

Az egyes piacokon megjelend igények természetesen kiillonbozéek, de ilyen kérd6ives maod-
szerrel a megcélzott szegmensek jol megismerhet6ek. Magyarorszigon az dkoturizmus piaca
jelenleg éretlen és passziv. Nagy lehetGségek rejlenek az 6koturizmus szervezésében, tervezé-
sében.
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Az informdcids technika hatalma — mdr a Szigeten is

Steigervald Krisztidn

wEltdvozott a nap, megjott az éjjel
s a foldi lelkek faradalma, biija

enybeén oszlott a barna légbe széjjel™

Ha nem is volt ott valaki, bizonyosan latott réla beszimol6t. Ha nem idén, akkor az elmult
tiz évben valamikor. A Sziget (kezdetben Didksziget, majd Pepsi Sziget, legijabban pedig Szi-
get Fesztival) mar rég kin6tte 6nmagit. Ha nyomon kévettiik az egy évtizednyi fejlédést, ha-
talmas valtozds tandi lehettiink. Ha nem, sosem fogjuk megérteni pontosan azt, mit jelentett a
Sziget akkor, és mit ma. Nagyot tévedtek, akik nem biztak benne. Nem dtmeneti a siker, nem
mul6 divatjelenség: a Sziget sikeres és egyre sikeresebb a kiilfoldiek korében is. Az els6 nyolc
év mennyiségi valtozasa az utébbi két évben ,,minGségi” viltozassa alakult. Hogy ez kinek mi-
nbségi, megitélés kérdése. Marketinges szempontbdl azonban mindenképpen érdekes ez az
atalakulas.

A Sziget megitélése annyira heterogén, mint amennyire véiltozatos manapsag mar az ott fel-
1ép6 szereplk és zenészek stilusa. Egyesek még mindig a részeg punkok és rockerek fertdjé-
nek tartjdk, ahol altaldban kabitészeresek alszanak 6ntudatlanul napkozben a sirban, majd éj-
jelre Gsszeszedik magukat, mikézben egyesek érthetetlen szavakat bombolnek elviselhetetlen
hangeré6vel a szinpadrdl. Masok véleménye szerint a Sziget ma mdr elsGsorban a rimends mar-
keting, és csak masodsorban az alternativ, vagy barmiféle kultira terepe’. A régi szigetesek sze-
rint minden megvaltozott — a rendezvény mar rég nem a lizado ifjasdg taldlkozohelye, hanem
kozéposztilyosodd, visirléer6tél duzzadé trendi egyedek ,0sszegytijtése”, amely hely tokéle-
tesen megfelel a fiatal célcsoportrél Almodozé markaépitd cégek marketingvezetdinek. Es mint
littuk, nem csak nekik: az idei fesztivil mar nem elsGsorban a tiz- és huszonévesek rendezvé-
nye volt. Vezetd politikusok, fiatalos szeniorok lepték el a Szigetet, erésitve azt a genericids
véltozast, amely jellemzi a mai 6tvenes-hatvanasokat.

A kulturalis rendezvények helyzete Magyarorszigon

A kulturilis rendezvények litogatisa a viszonylag kisebb gyakorisigi és ennek kovetkezté-
ben a kevesebb 1d6t lekot tevékenységek korébe tartozik’. Miutdn a tevékenységek erdsen ré-
tegspecifikusok, ezért az erre forditott id6t tekintve nagyok a kiilonbségek. A teljes népesség
egészét tekintve 1986 és 1999 kozott csokkent a kulturilis rendezvények litogatisa, raaddsul a
legerételjesebb csokkenést a fiatal, 20 év alatti korosztilyokban lehet megfigyelni, ahol a 90-es
évek végén mar csak feleannyi id6t t6ltottek a fiatalok e tevékenységgel, mint el6deik.

1. sz. tablazat

Korcsoport Férfiak Nok
1986 1999 1986 1999
15-19 18 10 14 6
20-29 13 11 5 6
30-39 5 3 2 2
40-49 3 3 1 2
50-59 2 2 1 1
60-74 2 1 1 0

A 15-74 éves népesség kulturdilis és sportrendezvenyekre forditott ideje dtlagos napon (perchen)
Forrds: KSH, Iddfelbaszndlds 1986 és 1999 dszén

" Dante Alighieri: Isteni Szinjaték (Babits Mibdily forditdsa) Kriterion Konyvkiado Budapest 1985. p.9.
* Bodoky Tamds: Biicsii a szimatszatyroktdl, 2002. augusztus 5. (www.index.hu)
* Eletmod-1domérleg: Idofelbaszndlds 1986 ¢s 1999 dszén. KSH Budapest 2000.




Ez a tendencia az 1. sz. tdblazat tandsiga szerint f6leg az utobbi idében erdsodott fel hazankban.

Ugyanakkor kozismert, hogy a kulturilis intézmények és rendezvények litogatisa erGsen
tigg az iskolai végzettségtSl (lasd 2. sz. tablazat). Bir Magyarorszagon a felsGfokd intézmé-
nyekben tovibbtanul6k ardnya kozel 50%, a Sziget-latogatok kozott még ennél is magasabb a
tels6toku képzésben részesiil6k aranya. Az érvényesiilés miatt a diplomahalmozast életstratégi-
anak vilaszté fiatalok az intenziv tanulds mellett - megélhetési okokbdl vagy a késébbi elhely-
ezkedés miatt - dolgoznak, és keresik az olyan intenziv szérakozast nyujté lehetdségeket, ami-
lyet a Sziget is tud nydjtani nekik. Az intenziv életvitel a kiilonb6z6 fesziiltségoldo, ,,6ngyogyi-
t6" technikiak alkalmazasiban is jelentkezik: a ,rekredcié” része az alkoholfogyasztis, a do-
hdnyzis és a drog is.

Iskolai végzettség Férfiak Nok
1986 1999 1986 1999
8 dltalanos 3 2 1 1
Szakmunkds 9 3 4 1
Erettségi 4 8 3 5
Fels6foku 9 5 6 5

2. sz. tablazat
A 15-74 éves népesség kulturdilis és sportrendezvényekre forditott ideje dtlagos napon (perchen)

Forrds: KSH, 1ddfelbaszndlds 1986 és 1999 Gszén

A Sziget és az iizlet

Aki el6tt nem annyira tiszta a Sziget tiz éve, kovetkezzék egy kis torténelem. A fiatalsig
negyvenhdromezer fével képviseltette magit az elsé Didkszigeten. Tisztdn latszani kezdett,
hogy az ifjisagi taborok, épitétaborok és a VIT altal hatrahagyott trt be kell toltenie egy sza-
bad stilusu szervezett tiborozis, nyaralds, és szinvonalas egyiittszorakozis jellegi eseménynek.
A misodik rendezvényen pontosan szizezerrel tobb litogaté volt, mint 1993-ban, a veszteség
19 milli6 forint. A 95-6s ,,egyhét” nem hoz lényeges viltozist, a résztvevik szima azonban to-
vabb emelkedik. 1996 az elsé jelentGs jitds éve: a fesztival Pepsi Sziget lett (akkor még) az el-
kévetkezd harom évre, a litogaték szima meghaladja a 200 ezret. 1997-ben a Music Televisi-
on Europe jelent6s misoridot szentel az eseménynek (és teszi ezt azéta is). Kisebb nagyobb
satrakban megveti labat az Internet. Az 1998-as és 99-es évek békében telnek el, a résztvevik
szama kezdi megkozeliteni a 300 ezer f6t. 1999-ben megjelentek az 4j (masfajta, ,,gazdagabb”
rétegnek sz6l6) zenei irdnyzatok: elsé alkalommal lett nyereséges a rendezvény, a tobbség 17-
24 év kozott.

A 2002-es egyhetes Sziget Fesztival 1 millidrdos biidzséjének kozel fele a szponzoroktdl ér-
kezett, mintegy 400 milli6 forintot biztositva a fesztivilnak. Idén lelassult a fesztivil arbevétel-
novekedése, a litogatészam pedig stagnalt. A 2000 és 2001 kozott 55 szazalékkal béviils bii-
dzsé idén 10 szdzalékkal nétt, a szervezdSk jovére 1,1 millidrdos arbevételt remélnek. A Sziget
Fesztival koltségvetése évek ota egyensilyban van, ezt azonban akdr egy-két esGs nap veszte-
ségbe fordithatja: hidba lehetett idén el6vételben 12 ezer forintért (vagyis négy napijegy dra-
ért) hetijegyhez jutni, a litogaték tobbsége mégis egyszeri belépdvel érkezett. A belépGjegyek
ara egyébként évrél évre az infliciot meghaladé mértékben novekedett, a fesztival koltségve-
tése azonban még a jegydraknal is meredekebben nétt (1993-ban még alig 26 millié, 1999-ben
mar 420 milli6 forint volt). Tavaly a kft. 60 milli6 forint adézott eredményt ért el, ebbdl a tu-
lajdonosok 12 milli6 forint osztalékot vettek fel. 2002-ben a legnagyobb timogaté a Pepsi Co-
la és a Pannon GSM volt 100-100 milli6 forinttal (el6bbi 50%-kal csokkentve, utobbi 66%-
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kal novelve a timogatdst), és mint a rendezvény {6 timogatoi, a kereskedelmi bevételek felét
adtik. JelentGs 6sszegi volt az dllami tdimogatis is, az ebbdl a forrdsbél szarmazé 60 milli6 fo-
rintot az Informatikai és Hirkozlési, a Kornyezetvédelmi és Viziigyi, a Gazdasagi és Kozleke-
dési, a Gyermek- Ifjiisigi és Sport, a Nemzeti Kultirilis Orokség valamint az Oktatsi Minisz-
térium adta 6ssze (a timogatds azonban nem csak ennyibdl allt: a honvédelmi miniszter példa-
ul ingyenes belépojegyeket adott dt a Zrinyi Miklés Nemzetvédelmi Egyetem legjobb hallga-
téinak?). De tdmogatta az egy hetet valamilyen formdban tobbek kozott a tv2, a Viva Plus, a
PestiEst, a Roxy radi6, a Népszbadasag, a Blikk, a HVG, a Rddi6 1, a WAN2, a RedBull, a Du-
rex, a Samsung, a Siemens’... A fesztivil egy hete alatt stirgésségi fogamzasgitlé ambulancia
mikodott a Szigeten a Richter Gedeon jévoltabol, négy OTP bankjegykiadé automata szol-
galt 0-24 6raig: VISA, EC/MC és Cirrus/Maestro tipusu belf6ldi és nemzetkozi bankkartyak
elfogadasaval; OTP-s bankkartydkkal dtutalast, telefonkartya-feltoltést biztositva. Egy valuta-
valté automata 0-24 6rdig, OTP bankfidk t6bb 6rds nyitvatartissal, illetve ingyenes telefon
OTPdirekt telefonos szolgiltatishoz allt rendelkezésre.

Mint latjuk, a Sziget szponzoricids struktirija megvaltozott, a szponzoricids politika a ré-

gi maradt: a rendezvény szervezoi a timogatdkkal olyan megallapodast kotnek, amely szerint
a timogatoéi jelenlét nemcsak az adott marka megjelenitésére korlatozédik, hanem az egyes ta-
mogat6k kiilonboz6 programhelyszinek szervezésével teszik szinesebbé a Sziget Fesztival mii-
sorpolitikdjat. Igy volt Arany Aszok Grundeszliga, Milli tejbér, Sport szelet jatékok, HVG Ca-
té, Samsung Sator vagy Riddi6 C Roma sitor, Egészség Zona stb. De volt sitra a postanak, a
renddrségnek, gyégyszertarnak és az ENSZ Menekiiltiigyi Fébiztossdganak is.
Es, hogy legyen, aki pénzével nyereségessé teszi a vallalkozasokat, épiiltek kiterjedt zuhanyz6-
és vécészektorok, kvizi tisztasag lett, éjjel-nappal locsoltik az utakat, és lehetett akar szelekti-
ven hulladékot gytjteni. S6t, helyismerettel rendelkez6 idegenvezetSk turistacsoportokat ka-
lauzoltak korbe délutinonként, megmutatva az érdekl6déknek a punkot, a hippit, a rockert, de
leginkabb a teljesen hétkoznapi viselkedésl és oltozetd, kozéposztilybeli fiatalokat. A Sziget
mara egyértelmiien til van gyermekkoran, dtvészelte kamaszos kilengéseit is, és belépett a fel-
néttkorba, amikor mar az ember megfontolt, nem hallgatja hangosan a zenét, és lényeges sza-
mdra az anyagi biztonsig.

Az informicié hatalma

Uj szolgaltatdst is inditott a tulajdonos Sziget Kultarilis Szervezdiroda (mert ilyen is van)
PR-osztilya (!) a fesztivallal foglalkozé wjsigirok minél gyorsabb informaéldsa céljabol. A
PGSM timogatisaval létrejott rendszer segitségével a szolgaltatdsra feliratkozott ujsigok sms-
ben kaptak informdciét, a 160 karakteres info bévebb valtozatit pedig az igen részletes és gyak-
ran frissitett sziget.hu internetes portal oldalain taldlhattak meg az érdekl6dok.
Mig a kezdeti id6kben a haszon alig tdliak alkottik az egy héten at tarté rendezvénysorozat la-
togaté6inak javit, az elmilt hirom évben mér a harminchoz kozelité genericié tagjai is egyre
novekv ardnyban képviseltették magukat. 1999-ben a 25 évesnél idGsebbek alig 13, tavalyel6tt
17, tavaly viszont mar 30 szazalékat tették ki a latogatoknak, mig ez az ardny a 20-22 évesek-
nél 35-r6l 26 szazalékra csokkent’. Magyarorszagon is bekovetkezett az a Nyugaton mar évti-
zedek ota észlelt jelenség, miszerint a fiatalkor nem zirul le a hdszas évek kozepén, vagyis a
yszigetelést” 1993-ban elkezdd, akkor 18-20 éves torzsgarda tovabbra is aktiv fesztivalozé ma-
radt. Az eddigi fesztivalokon végzett felmérésekbol ugyanakkor az is kideriil, hogy a gyengéb-
bik nem képvisel6i évrdl évre tobben, 1999-t61 pedig kozel fele aranyban zarandokolnak ki a
Szigetre. A kutatast végzok szerint az efféle szabadidés emancipacié éppugy a kozéposztilyo-
sodas jele, mint az, hogy novekszik a Sziget-latogaték iskolazottsiga.

* Népszabadsdg - (60/176 . szdm) 2002-07-30 - 17. oldal

> A teljes listdt lisd www.sziget.bu/fesztival/tamogatok cim alatt

¢ Az Oktatdskutatd Intézet (OKI) felmérése, akik 1997 dta minden évben kérdoives megkérdezést hajtanak végre
a Szigeten. A minta nagysiga 1000 fo.




Az dtlagos szigetlaké feliilreprezentdlja” kortdrsait: tobb nyelven beszél, gyakrabban jir
kiilfoldre, az atlagnal jobban azonosul az informaciés tarsadalommal, kozel 75 %-uk rendsze-
resen Internetezik. A megkérdezettek viszonylag j6 anyagiakkal rendelkeznek, legalabbis sz6-
rakoztatéelektronikai eszkoze, mobiltelefonja kétharmaduknak-hiromnegyediiknek, szamito-
gépe 65%-uknak, internet-hozzaférése egyharmaduknak, sajat tulajdonu lakasa pedig 20 sza-
zalékuknak van. A Szigeten tavaly dtlagosan 3 ezer forintot koltottek naponta, de akadtak olya-
nok is, akik 10 ezernél is tobbet ,szortak el". Megtehették, kozel feliik tobb mint 35 ezer fo-
rinttal rendelkezik havonta, 6toditknek pedig 70 ezer forintnyi szabadon felhasznalhaté pénze
van. A Szigetre jar6knal sokkal jobban megtfigyelhet6 stitus kiépiilése. Nem véletlen, hogy a
nagyobb cégek a fesztivillal egy id6ben rukkolnak el ezen korosztilyokat megcélzo, fogyasz-
tasra 6sztonzd kampanyaikkal.

Az informiciés tarsadalomhoz val6 tartozast mutatjak a fenti eredmények, de ugyanezt ti-
masztja ald a f6tdmogato telefonos cég kimutatdsa is: a latogatok a Pannon GSM hal6zatin na-
pi tobb szdzezer mobilhivissal és csaknem szazezer SMS kiildésével igyekeztek kapcsolatot te-
remteni egymdssal, illetve a kiilvilaggal. A szigetlakék altal generilt forgalom megfelelt egy
megye forgalmanak. A pannonos szigetlakok 30-50 szazalékkal szarnyaltik tdl tavalyi 6nmagu-
kat: a kezdeményezett és fogadott hiviasok napi atlaga 190 ezerre volt tehetd, ez az 6sszesen
csaknem masfél millié hivés a tavalyihoz képest 30-40 szazalékos novekedést jelent. Szorgal-
masak voltak a potyogdk is, akik SMS-en keresztiil adtak helyzetjelentést: a Szigeten naponta
85 ezer lizenet roppent az éterbe. Ez a mult évi SMS-ekhez képes 40-50 szazalékos novekedést
mutat’.

A Pannon GSM - szamitva arra, hogy idén tiz szigetlakobdl kilenc mobillal érkezik - a Fesz-
tival idejére Gj bazisallomast telepitett a helyszinre, illetve bGvitette a kornyéken tizemeld tob-
bi allomas kapacitasat is. Tovabbi kapacitasbovitést tett lehet6vé a Szigetet koriilvevé régiot ki-
szolgdlo kapcsolokozpont forgalmanak iddszakos elterelése. A Pannon GSM azonban nem
csupan hilézati szolgaltatdsaival, hanem az adrenalin szintet jocskin megnévels Bee Extrém-
park-beli jatékaival és hasznos tartalomszolgaltatisokkal is igyekezett a mobilosok kedvében
jarni. A Bee Extrémpark jatékait naponta 2250-en, mig az ott elérhet6 GSM szolgéltatisokat
(koztik az akkumulator toltést vagy a képkiildést SMS kameran keresztiil) 800-900-an vették
igénybe. Egy nap hiromszazan dontottek agy, hogy a Bee Csuzlival 100 km/6rds sebességgel
60 méter magasba roppennek, a 22 méter magas Bee Kalandvirat pedig 750-en mdsztik meg.
Mindazok, akik meg akartik osztani élményeiket tirsaikkal, 5 tizenéfalon és egy SMS Chatfa-
lon keresztiil tehették meg. A Szigetlistara feliratkozva SMS-ben folyamatosan tdjékoztatist
kaphattak a programokrol, de a PannonW@P Szigetinfo mentijében is kutakodhattak. A Szi-
get Arca szavazason pedig SMS-ben adhattik le voksukat a legeredetibb szigetlakéra.

A Sziget Internetsatrdban 8 Mbit sdvszélességli Internetelérést biztositott a Datanet, mind-
ez a Libri és az IHM jévoltabdl 100 gépes hil6zaton tizemelt. A Datanet 1égkondicionalt In-
ternet satra a hét minden napjin, 24 6raban mikodote. A 100 gépet 400 négyzetméteren, in-
gyenesen hasznalhattik a szigetlakok. A Sziget Fesztival egy hete alatt tobb mint 30 ezer lito-
gat6 hasznilta a vilighalot. A rendezvényen Internetet népszerdsité programok is zajlottak a
szomszédos sitorban, melyet az Informatikai és Hirk6zlési Minisztérium timogatott.

A kormanyzati dtlathatésagrol, az Internetes tartalomszabilyozasrol, az Internet-hozzaférés
kormanyzati timogatasarol, illetve a civil részvételrdl szoltak azok az el6adisok, amelyeket az
eDemokricia Mihely tagjai tartottak a Szigeten. A helyszin az Informatikai és Hirkozlési Mi-
nisztérium satra, a Net-rét volt, az el6addk pedig politolégusok, egyetemi docensek, jogdszok
voltak.

T www.pgsm.bu
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,En vagyok a kis tehén, iilok a fa tetején, labamat I6gatom, j6l érzem magamat, én, a kis te-
hén." A fejhangon énekls sirga rajzfilmfigura, a Sziget Fesztival kabaldja magyarok tizezreinek
lett az ismerGse: a legtobben moziban lattak, masok az internetrdl toltotték le, vagy e-mailben
kaptik meg. Sikere hihetetleniil gyors volt: a vilighalé felkarolta az alkotdst. Egy 2002. év ele-
ji felmérés® alapjan allithatjuk, hogy a célcsoport tobbsége szamitogépen talalkozott el6szor a
sarga lénnyel, amely tobbnyire bardtoktdl, haveroktdl, kollégaktdl érkezett dltaliban rovid ki-
sérészoveggel. Mivel a , kor embere” (mint az atlagos Sziget-laké is!) naponta tobb ilyen e-mailt
kap és kiild, ezért nagyok az elvardsok. Csak annak van sikere, ami vicces, meglepd, és kiemelke-
dik a tomegbdl. A jkistehén” erre képes volt.

Az eredetileg nem a fesztivalnak késziil6 tehénke készit6i 2002 janudrjiban megrendelést
kaptak egy tucatnyi dalbdl 4ll6 ,kistehenes” lemez elkészitésére, amely dprilisban el is késziilt.
Es a sikersztorinak talin még nincs is vége: értékesitették a kis tehénfigura kereskedelmi jogit,
s lassan taldn a boltokba keriilnek a tehénkés emblémaval ellatott termékek - polok, sapkak,
nadrigok, jatékok és maszkok. A kampany egyébként annyira sikeres volt, hogy ennek alapjan
kérte fel a reklimugynokséget egy svéjci székhelyd cég egy uj, fiataloknak sz6l6 (15-25 év)
sportruhdzati marka kozép-eurépai kommunikicids elemeinek elkészitésére és a kulcsfigura
megtervezése.

A ,szigetelSket” azonban mds, az egy hetes happeningen részt nem vevé cégek is célcso-
portnak tekintették. Igy példaul az IKEA legijabb kampanyaban kifejezetten a fesztivalra in-
duldkhoz szélt, amely reklimot els6ként a rendezvényre érkezok lathattdk.

Val6ban csendes generacié-valtas volt a Szigeten?’

A Sziget a Pepsié és a Pannoné, de a Cocanak van Beach-e, a Red Bull-nak ropnapja, a Vo-
dafonnak focimeccsei, a Westelnek meg Kapcsolat-koncertje. A j6v6 generdcidjinak, a ,pénz-
generacidjanak” megnyeréséhez egyre tobbet kell tenniiik a cégeknek. Es egyre viltozatosabb
kindlattal kell fellépniiik, mert ha nem teszik, elvesznek. K6zépszertiként nem lehet megélni
ezen a piacon.

A Sziget 1993-ben volt els6 alkalommal nyitva egy hétig a didkok el6tt. Akkor még az alter-
nativ zenét kedvelSk egytittlétét volt hivatott tinnepelni. Polgarpukkaszté 1étét mindenki elis-
merte, a belépGjegy pedig egy napra mindossze 300 forint volt. Huszonhat milliéb6l mindent
kihozott a két fGszervezd.

A Sziget Fesztival mdra mar nemcsak egy a hazai kulturilis események koziil. Részévé valt
a magyar valosignak, mikodik, mert megéri miikodtetni. Hogy ez j6, vagy rossz, biztos mds-
hogy itéli meg az alkoholista csoves és a kikapcsolddni vagy6 egyetemista. Az viszont tény,
hogy az iizlet sok mindent megvaltoztatott.

Tavaly a kft. 60 milli6 forint adézott eredményt ért el, ebbdl a tulajdonosok 12 milli6 forint
osztalékot vettek fel. Idén a hirek szerint a rendezvény nullszaldés lett, a biidzsé 1 milliard fo-
rint.

Generaci6-valtas az ok? Vagy az informdciés tarsadalom fejlédése olyannyira megiéllithatat-
lan, hogy olyan helyekre is ,eljut”, mint az alternativ Sziget? Nem hissziik. Inkdbb arrdl lehet
sz0, hogy feln6tt egy generdcid a Szigeten, és a Sziget veliik egytitt n6tt. Mint lattuk, a feszti-
vil torzsk6zonségének nagy része diplomis, és az értelmiségi léthez ma mar hozzitartozik a
mobiltelefon, a szamit6gép vagy az Internet. Es akdrmirdl is van sz6 — legyen ez példaul a Szi-
get Fesztival programja —, els6ként ezekhez fordulunk, ha valamirdl tébbet akarunk megtudni.

8 Kis Tebén kutatds — tanulmdany (BMB Focus Marketingkutatd és Tandcsado Kft.)
9 A Magyar Hirlap 2002. augusztus 13-i cikke dllitotta a csendes generdcioviltdst az OKI felmérése alapjin, p.§.




Kiegéaziti vagy helyettesiti egymdast a mobil és vezetékes telejonia?
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1. Gyors piackép

8-9 honap telt el a liberalizalt piacon, a lithat6 verseny lassan indul, a vezetékes szolgilta-
tokat leginkdbb fenyeget6 tényezd a mobil elszivis. A vezetékes penetricié veszélybe kertilt,
béviilés nem igazan varhatd, cél a stagnalds elérése lehet, ezért a prevencié elsédleges priori-
tast élvez. A mobil ellatottsig novekedése toretlen, a 2003 -ra varhat6 értéke megegyezik az EU
atlaggal, telit6désrol csak a jovE év végétdl beszélhetiink. Az internetpiaci boom meglehetGsen
varat magdra, csupan lassu fejlédés latszik.

Ha 6sszehasonlitsul vilasztjuk Németorszidgot, akkor elmondhatjuk, hogy a német libera-
lizacié (1998 janudr) 6ta eltelt idGben a vezetékes ellatottsig 5-6 %-kal emelkedett, a mobilt
haszndl6k szima a négyszeresére nétt, az Internetez6k ardnya pedig mar meghaladja az EU ét-
lagot. Véletleniil sem szerepel a {6 problémak kozott, hogy a mobilok szimédnak emelkedésé-
vel az tgyfelek visszamondjak vezetékes telefonjaikat vagy jelentésen csokkenne az ezen tor-
téné beszélgetések mennyisége. Osszességében az ICT piac jelentds béviilésérsl beszélhetiink.

Penetration of main tel.lines, cellulars and internet users 2001
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Magyarorszigon mind a vezetékes telefonellatottsig,mind a mobil penetricio,
mind az Internet ellitottsig az eurépai (EU 15) atlag alatti.
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A magyar piacon a liberalizicié olyan id6szakban kévetkezett be, amikor a tarifakiegyenli-
tési folyamat mar a végss szakaszaba érkezett igy a havidijak szintje jelentGsen megemelkedett,
a percdijak pedig csokkentek.

Ezzel szemben Németorszagban a tarifakiegyenlités kezdeti fazisiban jelentGs dijcsokkenést
tettek lehetdvé a havidij-tarifa ardnyok. A végtelhaszndl6i tarifdkban a liberalizaci6 30-40%-os
vagy akdr magasabb csokkenést is eredményezett, drasztikus viltozast okozva a piacon, felkelt-
ve a fogyasztok érdeklodését.

Ezen hireket hallva a liberalizaciéval kapcsolatban rendkiviil sok téves informacié keriilt ki
a piacra, a média hathatds segitségének kovetkeztében hamis varakozasok - irrealis kép a ha-
talmas arcsokkenésrdl - alakultak ki a fogyasztokban. A liberalizaciotdl a lakossagi piac a havi
és helyi dijak csokkenését virta, amely természetesen nem val6sult meg.

A téves varakozasok be nem teljesiilésének egyenes kovetkezménye lett a 2002 elsG félévét
jellemz6 lakossdgi csalédas, majd a kialakul6 érdektelenség. Ezzel a hamis de kecsegtetd képet
test6 illuziéval a média egy tovabbi 16kést adott a mobil prepaidek elfogadisianak és értékesi-

tésének.

2. Hipotézisek
* A magyar piacon a tomegpiaci szegmensben a mobil helyettesit terméke a vezetékes
telefonnak.
* Az internet kiegészitd termékként viselkedik, szerepe egyre ersodik.
* A vezetékes telefonon torténé kommunikacio sikeres poziciondlasanak segitségével
elmozdithat6 a mobil a kiegészit6 termékategéria iranyaba.

3. Kutatisi eredmények

Ha megvizsgiljuk az ICT piaci tortit, lithatjuk, hogy a mobil és vezetékes iizletigak bevé-
teli ardnya szinte megegyezik, azaz az ipardgon belili bevételi salyuk kiegyenlitédni latszik
2002-re.

Ha ugyanezt fogyasztéi oldalrol tekintjiik, elmondhatjuk, hogy a haztartisok tavkozlési ki-
addsainak a vezetékes 44%-at, a mobil 42 %-at teszi ki, mig az Internet és a kabeltévé a mara-
dék 15%-on kétharmad-egyharmad ardnyban osztozik.

A fenti adatokat nem hagyhatjuk figyelmen kiviil akkor, amikor arra keressiik a vilaszt: va-
jon helyettesitik-e egymast ezek a termékek vagy kiegészitik.

Els6 megkozelitésben a raciondlis dontések alapjit képezd tényezdket célszerd feltérképez-
ni, még akkor is, ha hipotézisiink alapjn a piacra - igaz inhomogén médon, de - jellemzé a fo-
kozott irracionalitas.

3.1. A havi koltés - a vezetékes és a mobil havi szamla megitélésének Gsszehasonlitisa

Vizsgilati eredmények timasztjak ald, hogy a mobil és vezetékes szimla megitélése kozott
forditott aranyban taldljuk a magas és elfogadhat6 véleményeket. Ezek alapjan a mobil szam-
laikkal az tigyfelek 75-80%-ban elégedettek. Ez az eredmény tovabb finomithaté tébb irdny-
ban is, alapjaiban azonban elgondolkoztaté.

Sokkal drnyaltabb képet kapunk akkor, ha a vélemény mogott szamokat is megvizsgiljuk,
ennek segitségével egyértelmien kijelenthetjitk, hogy a mobil és vezetékes ar/érték arany kii-
16nbozik, sajnos a mobil javira. Azonos havi szamla esetén az Gsszeg a mobilnal elfogadhato, a
vezetékesnél sok. Ez a megallapitds a vezetékes szolgaltatokra nézve silyos kovetkezmények-
kel jar, hiszen ha arversenybe kezdenek, akkor pusztin kismértékd drelénnyel még nem keriil-
hetnek versenyképes pozicidba.
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A vezetékes és a mobil havi szimla megitélésének 6sszehasonlitisa
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A fogyasztoi érzékelést torzitja, hogy a trendeket tekintve az utébbi 5 évben a mobiltarifak
Osszességében egy magas szintrdl indulva, de vitathatatlanul folyamatosan csokkentek, mig a
vezetékes tarifik kismértékben néttek vagy stagnéltak, illetve a tarifakiegyenlités (rebalancing)
miatt a havidij nagymértékben névekedett. Az emelkedés miatti negativ hatds maradandé, en-
nek a fogyasztéi memoriabdl valo elhalvianyuldsa csak évek mulva varhato.

A dijazas tekintetében szdmos érdekes kérdést tehetnénk fel:
* az ar miként jatszik szerepet a dontési folyamatban, miként mérhets az ar/érték ardny,
vannak-e Gsszehasonlitisra nem keriil tényezok?
* mi indokolja a mobil prepaidek magas dijainak elfogadasat?
* vajon az anonimitdsnak volt-e szerepe a prepaidek véalasztisakor?
* val6ban az egyetlen eszkoz a kisebb forgalmu tigyfelek megtartisira a prepaid?
* melyik az optimilis dijstruktira (melyek az elfogadhaté dijelemek)?
* szolgiltatok, drak vagy a post- és prepaid konstrukeid versenyérdl beszélink?
* melyek a racionilis és irraciondlis elemek a dijazds megitélésében?
* az elGfizetéses és kartyds hozzaférések aranyanak eltolddésa folytatédik-e?
* milyen lehetGségei vannak egyvezetékes szolgaltatonak prepaid konstrukcidk kialakitdsira?

Vizsgaljuk tovibb az egyes tényezdket, hiszen az ar csak az egyik de nagyon fontos paraméter.
3.2. A mobiltelefon hasznalat okai

A mobiltelefon hasznilat okait kutatva jol lithatd, hogy az elérhetGség a legfontosabb szem-
pont. A valaszadok 62%-a az elérhet6ség miatt hasznal mobiltelefont. A véilaszad6k 16%-anak
a munkdhoz kell mobiltelefon, illetve 14% szerint fontos, hogy mindig lehet telefonilni mo-
bilon. 13% az olcsésdga miatt hasznal mobiltelefont.

KiemelkedGen magas 62% a mobilt azért vasarlok aranya, mert fontos szimukra az elér-
hetGség. Azt, hogy a kapcsolattartishoz az aktiv kommunikicidhoz sziikséges csak a megkér-
dezettek 7%-a valaszolta.




Miért hasznil mobiltelefont?
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Bazis: akinek van mobilja

Mit is jelent ez val6jaban? Egyszertien értelmezve valamiféle reaktiv kommunikdciérél van szo,
az egyén fontossiganak felértékel6déséral.

»INem tudom elképzelni az életem nélkiile, tragédia ha nem érnek el, EN fontos vagyok.”

A mobil kezdetben presztizstermékként funkcionalt, ma ez mdr egyes fogyasztdi csoportok-
ra korladtozadik és a késziilék megjelenésében jut kifejezésre. Azonban a mobil birtokldsa a sze-
mélyes fontossag érzetét igazolja vissza.

Szolgiltatdéi oldalrdl rendkiviil kedvez volna a kép, ha a fontossdgtudat mellé kommunika-
ciés igény is tarsulna és a fontossagérzet miatti birtoklasi viggyal nem zdrulna le ez a rendki-
viil er6teljes emociondlis vonulat. A birtoklds vigya énmagdban a minél olcs6bb megoldasok
felé tereli a fogyasztokat, dontéseiket az elérhetGségen alapul6 ar/érték ardny befolyasolja. Ezt
a kutatdsi eredmények is aldtimasztjak, a mobiltelefonnal nem rendelkez6 haztartasok tovabbi
18% tartja elképzelhetdnek, hogy 2 éven belil mobilt visirol, f6 motivicié az elérhetGség,
86% vasarolna kartyds telefont.

Ha pillanatfelvételt készitenénk az eddig elhangzottakrél, akkor egy dolog biztosan nem
szerepelne a spoton az id6igényes, emocionalis tartalommal bir6 kommunikécio.

Miért is gondolkoztunk az el6zGekben olyan hosszasan az drakrol, ha ez meg sem jelenik a
fogyasztdi valaszokban? Ez elvesztegetett id6 lett volna?

A jelenlegi sziikségletek alapjan sarkitva akdr ezt is mondhatnank, hiszen a vezetékes telefo-
nalds legfébb versenyelénye a lakossdgi piacon akkor latszik, ha a hosszas 6romteli beszélgeté-
sekre gondolunk.

Negativ érzést kelt a vezetékes dra, ezzel szemben a mobilt nem az olcsésiga, hanem az el-
érhetGség miatt veszik.

A homilyos kép tisztulni latszik: ez tényleg azt jelenti, hogy nem jelent még meg a tomeg-
piaconpiacon maga a sziikséglet amelyre a vezetékes telefonia lehetne a vilasz?

Nézziink meg néhdny tovabbi a probléma megoldasit segits tényezdt!




3.3. SMS vs mobil beszélgetés

Mobil terepen jarva felmeril a kérdés: akkor mit is jelent ebben az értelmezésben az SMS?
Az tgyfelek kb.70-80%-a haszndlja SMS kiildésre a telefont, az elkiildott SMS-ek szama az is-
kolai végzettséggel pozitiv korreliciét mutat.

A legtobben ugy gondoljik, az smsezés kisebb részben helyettesiti a mobiltelefonalast, 23 %
szerint egyaltalain nem helyettesiti azt, 17% szerint pedig nagyobb részben helyettesiti.

Az sms-ezés milyen mértékben helyettesiti a telefonalast?

NAGYOBB RESZBEN
17%

intervallum
als6 15%
felsé 19%

intervallum
als6 55%

TELJES I\rglg%’RTEKBEN felsé 60% -
- KISEBB RESZBEN
58%

intervallum
als6 1%
fels6 3%

intervallum
als6 22%
fels6 25%
EGYALTALAN NEM
24%

Bdzis: akik a mobiltelefont smsezésre baszndljdk N=1795

A hiattérvaltozok tikkrében azt lathatjuk, hogy ha magasabb iskolai szint fordul el6 egy haz-
tartasban, a vilaszadé kevésbé tartja az smst a mobiltelefonnal ekvivalensnek.

Az eddig attekintett tényezGk alapjan nem til j6 a kép, Gjabb helyettesité terméket
taldltunk és nem egy wjabb kommunikaciés csatornit.

Racionilis indoklasként megjelenik az arel6ny, ami sok esetben pl. a lincban kiildétt sms-
ek esetén mar nem igaz. Sokkal érdekesebb, hogy kozel 20% azok aranya, akik szamara telje-
sen kivéaltja az SMS a beszélgetést és csak 24% aki szamdra ez a csatorna egyaltalin nem he-
lyettesiti a beszélgetést.

Mi kovetkezik ebbdl? Mivel az egy darab SMS ara meggy6z6, ezért kisebb értékii csatornat
valaszt az els6 csoport a kommunikacids igényeinek kielégitésére. Az SMS és a vezetékes be-
szélgetés nem kertil 6sszehasonlitdsra, ebben a reldciéban nem jelenkezik a vezetékes arelénye.
Kognitiv disszonancia nem lép fel, hiszen a racionalis dontés érzete él a fogyaszt6 tudatiban.

3.4. Az Internet telefonon t6rténé kommunikaciét helyettesit6 hatisa

Negyedik csatornaként belép az Internet. Ebben az esetben nem a tényleges lakossigi in-
ternet penetricié a csatorndban rejlé lehetSség alapja, az internethez hozzaférék szama viélik
mérvadéva, hiszen a munkahelyi internet kapcsolat ugyancsak kivélthat személyes vagy telefo-
nos kommunikaciét.

Kutatdsaink azt mutatjdk, hogy a telefonon torténd hivatali tigyintézés preferaldsinak ara-
nya megegyezik az interneten torténd és a ,nincs kiilonbség a kettd kozott” valaszok arianya-
nak Osszegével. A személyes tigyek intézésénél még mindig magasan vezet a telefon, bar egyre
erGteljesebben jelenik meg az internet.
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Telefonon vagy interneten jobb személyes/hivatalos iigyeket intézni?
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személyes hivatalos

JelentGs Internet boom nem virhatd, igy az Internet kiegészité kommunikacids csatorna
szerepét a tomegpiacon elfogadhatjuk, azzal a felhivissal, hogy nem szabad periférira helyez-
ni a fenyegetések szimbavételekor. Anndl is inkdbb, mert az Internet el6fizetSk netes kapcso-
lati hil6ja meglehetésen kiterjedt.

4. Eredmények, stratégiai irinyvonalak

A téma gyors korbejardsa utin a kovetkezé megallapitasokat tehetjiik:

* a mobil és vezetékes ar/érték ariny eltérd, teljesen mas dimenzidk alapjin itélik meg ezt
a fogyasztok
az alacsonyabb tarifik 6nmagdban nem teszik kedvez&bbé a vezetékes telefon megitélését
a mobil emocionilis elénnyel bir, mert az egyén fontossdg érzetét erGsiti
* csak néhdny lakossigi szegmensben tokéletes helyettesit6 termék az SMS, de szerepe

fokozodik

az Internet egyelGre kiegészitG termékként jelenik meg

Hipotézisként fogalmaztuk meg, hogy sikeres pozicionalas segitségével elmozdithat6 a mo-
bil a kiegészité termékkategéria irdnyaba.

Nagyon nehéz helyzetben vagyunk, mikor egy olyan piacon prébilkozunk a beszélgetést, a
személyes kommunikaciot népszerdsiteni, elérhetévé tenni, ahol a telefon talain mar igen, de a
telefonos beszélgetés még nem tartozik ténylegesen az alapvets sziikségletek kozé. A tanul-
many sordn folyamatosan olyan helyettesitd termékeire leltiink a beszélgetésnek - mobil pre-
paid magas percdijjal, SMS -, amely val6jaban nem a beszélgetést, csak a virtudlis 6sszekotte-
tést képes helyettesiteni.

Ennek oka, hogy a magyar vezetékes piac fejlettségét tekintve viszonylag fiatal koraban él-
te meg a mobil boom-ot, ezért beteges tiineteket produkal, a fejlédési 1épcsSk kihagyasa ko-
moly nyomot hagyott rajta.

A keresleti oldalon mutatkoz6 problémadk torténeti eredetiiek. Relative fiatalnak tekinthetd
a magyar tomegpiac, az elmult évtizedben duplizédott meg a penetricié. Ezek egyenes kovet-
kezménye, hogy nincs kultirdja a telefondlasnak, sok esetben a telefon, a drigasig és az 6nkor-
latozas egy lapon emlitend6k még napjainkban is.




A piac kereslet oldali elemzése szempontjabdl fontos latni, hogy az tigyfelek mennyire va-
16s sziikségleteiknek megfelelGen hasznaljak otthoni vezetékes telefonjukat, illetve mennyire
kell korlatozni hivasaikat.

A telefonaldssal kapcsolatban gyakran mertil fel az 6nkorlatozas kérdése, amit a fogyasztoi
kosarban elfoglalt helye is magyaraz. Az tigyfelek 40%-a hasznalja csak annyit a telefont amen-
nyit szeretné, 35% kicsit, mig 25% komolyan korlitozza a telefonélasat.

Ez tapasztalhat6 a helyettesits termékek keresése kozben is, hiszen nem a beszélgetést pro-
balja a lakossagi iigyfelek egy jelentds csoportja kivéltani, csupan a kommunikacids csatorna
rendelkezésre dllasinak elérésére torekszik. Jelenleg nem aktiv hasznalatrél, hanem csupan bir-
toklasrol beszélhetiink.

Hatékony kommunikaci6 - jelenleg a vezetékes szolgaltatok a mobil szolgiltatok kommu-
nikdcios aktivitdsinak toredékével vannak jelen a piacon - és jol pozicionalt termékek segitsé-
gével a beszélgetések fontossagat, élvezeti értékét népszerisitve sikeriilhet a magyar lakossagi
piacot megtanitaniuk a telefonos beszélgetésre.

Mivel ez a tanulési folyamat nem megy egyik naprél a masikra, fontos ennek folyamatos kom-
munikicidja, csak igy érhets el, hogy a haztartisok alaptartozéka legyen a vezetékes telefon,
haszndljak ezt a fogyasztok és a mobil penetricié emelkedésével ne adjik vissza vonalaikat.

A hipotézis igazolasara igazan az id6 fog valaszt adni, a mar megvaldsitott [épésekrdl és ezek

rovid tava eredményeirdl a kovetkezSkben szamolunk be.
2001 februarjaban a tarifakiegyenlitési folyamat egyik zar6 aktusaként egy djabb jelentds havi-
dij emelés tortént, igy védekezésiil piacra lépett az elsé prepaid csomag Kontroll dijcsomag né-
ven. A dijcsomag bevezetésének {6 célja az tgyfélmegtartds, a vonalvisszaaddsok megel6zése
volt. A csomag célcsoportjit képezik azok az tigyfelek, akik a havi dij emelésre érzékenyen, akar
telefonvonaluk lemonddsaval is reagilhatnak, hiszen 6k - bar nem a legkevesebbet telefonalok
kozé tartoznak (havonta 70-140 perc) — az arvaltozast (havidij emelkedés, percdij csokkenés)
aremelkedésként élik meg.

Speciilis tigytéligényt is kielégit a prepaid csomag: azon el6fizetSk akik pl. idGszakosan
hasznaljak vonalukat kedvez6 megoldasnak érezhetik a terméket.

A dijcsomag t6bb, mint egy éve piacon van, most mar beszélhetiink felfutisrél, ez azonban
meg sem kozeliti a mobil prepaidek népszeriiségét. Nagyon gyorsan megértette a piac és ked-
vezGen fogadta, hogy ebben az esetben nincs havidij. Emellett azonban szimos panasz sziile-
tett, hogy ebben a csomagban magasak a percdijak, amelyek azonban a mobil konstrukciéknal
lényegesen alacsonyabbak. Itt ismét igazolédott a kiilonb6z6 ar/érték arany.

Ezt kévetSen a liberalizalt piac létrejottének els6 hetében (2001. dec.) keriilt bevezetésre a
Csevegd dijecsomag, amely egyértelmtien koveti a mar definidlt pozicionalasi elveket. A dijcso-
mag tizenete: gitlasok nélkiil hivhat — barkit, barhol, barmikor. Azaz beszéljen hosszan, a ve-
zetékes telefonon ezt kényelmesen és olcson megteheti. A dijcsomag f6 eleme a tartdsidé ala-
pu kedvezmény, a kedvezmény mértéke a beszélgetés 5-10. perc kozotti részére 20%, 10-60.
perc kozotti szakaszara 30%.

Virakozasokon feliili volt a dijcsomag fogadtatasa, azota folyamatosan sikeres. Fontos ered-
mény, hogy van igény a beszélgetésre, ma is relative hosszabbnak érzik beszélgetéseiket a fo-
gyasztok, mint annak tényleges idGtartama.

A dijcsomag 2002 jaliusiban kiegészitésre keriilt egy tovibbi kedvezménnyel Péntek 13 né-
ven, amely rderGsit az eredeti tizenetre. Megvan a péntek esti sztori?: sokdig fogja mesélni.
Ezentdl nem kell a kovetkez6 csaladi tinnepre varni, hogy mindent részletesen elmesélhessen:
a Péntek 13 kiegészitS dijcsomaggal minden péntek este 13 6rdn at annyit beszélhet, ameddig
csak a torténete tart — és még anndl is tovabb.
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Ezzel a [épéssel a tartalom irdnydba prébél a cég elmozdulni, bemutatja azt, hogy mirdl is
lehet hosszasan beszélgetni, humoros kornyezetbe iiltetve egyértelmi tanitdsi célzattal.

Magyarorszag vezetG szolgiltatdja a vezetékes telefon pozicionaldsat a csaladra, a hdztartas-
ra €s a hosszi megfizethetd beszélgetésekre alapozza, fontolgatja a brand fiatalitasit a kommu-
nikdciéban. Osszességében a lakossdgi piacon az aktiv megtartds stratégidjit koveti.
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Az elektronikus kereskedelem szerepe a légikbzlekedésben

Trénnberg-Révai Adrienne
Ph.D.hallgat6

Dr. Komdromi Nandor

Ph.D., egyetemi docens

Szent Istvdn £gyetem Goéd6ll6, Gazdaadg és Tarsadalomtudomdnyi Kar,
Marketingkutatds Tanszék, 2103 Gédollé, Pdter K. u. 1., Tel.: (06-28) 522 098
Email: komaromiagikk.gau.hu

Bevezetés - 1995 csak a kezdet volt!

A misodik vilaghdboru 6ta a légikozlekedés két nagy forradalmon esett dt. Az elsé az 1950-
es évek végére tehets a sugdrhajtasu repiil6gépek sikeres bevezetésével - melyek a gépek sebes-
ségét és a jovedelmezdségét megdupliztik - és elhoztik az ,arany korszakot” a légitarsasigok-
nak. A masodik forradalom 1978 okt6berével az Airline Deregulation Act (a légikozlekedés
deregulicidjaval foglalkozo torvény) bevezetésével vette kezdetét, melynek ut6hatdsait még ma
is érezhetjiik a vildg kilonb6z6 pontjain.

Az 1j, harmadik nagy véltozds — az elektronikus elosztis. Hiszem, hogy azok a légitarsasa-
gok, akik igazin megértették és ki is hasznaljdk az elektronikus elosztérendszerekben rejlé le-
hetéségeket komoly pénziigyi elényre fognak szert tenni.

1995-ben a nagy amerikai légitarsasigok 2,6 millidrd dollar profitot termeltek, szemben az
1994-es 177 milliés nyereséggel. Ez a példa nélkiili eredménynovekedés két okra vezethetd
vissza. Ekkor nyilt lehetGség arra a piacon, hogy az egymadssal versenyzd légitarsasigok csok-
kentsék az addig nagy drengedménnyel értékesitett székek eladdsi volumenét. Ez egyértelmd
bevétel novekedést eredményezett. A masik oldalon a tirsasigok menedzsmentjei a koltség-
megtakaritast dllitottdk a dontéshozis kozpontjiba, melynek kovetkeztében a l1égitirsasigok
feladtdk eddigi tizlet- és menetrend politikdjukat, hogy elkeriiljék a nagy veszteségeket. Re-
piilégépeiket — akar ad-hoc jelleggel is — dtcsoportositottik a nagyobb jévedelmezdséget biz-
tosit6 utvonalakra, 4j emberi er6forras gazdilkodast vezettek be és komoly figyelmet forditot-
tak minden egyes kiadasra. Az {ij gondolkoddsméd részeként a menedzsment feladata lett,
hogy a koltségek széles korét szemiigyre vegye. ,Nemcsak az olivabogydt vették le a salita te-
tejérol, hanem az egész saldtit kivették az étkezésbdl, majd pedig az ételt, magit.” (Maldutis
[1996] 443.0ld.) Ezen erdfeszitések részeként tiizetesen megvizsgaltik azon utazdsi iroddk ju-
talék-rendszerét is, akik a féelosztokka véltak az id6k folyamdn. 1995 mdjusiban a Delta Air
Lines, Inc. egy példa nélkiil all6 dontéssel megilljt parancsolt a jutalék jellegl kiaddsai nove-
kedésének. A belfoldi viszonylatban értékesitett jegyeinek jutalékat 50 USD-ben maximalizal-
ta. Ezt a dontést majdnem minden légitirsasig ugyanilyen formaban kovette, ami évi 500 mil-
li6 dollaros megtakaritist eredményezett az ipardgban, abban az évben.

A novekv utasforgalom mellett 1995-ben 6,36 millidrd dollar volt az ipardg jutalék kifize-
tése, melyet a menedzsment még tovabb szeretett volna csokkenteni. Gondoltak arra is, hogy

216




a nemzetkozi utak jutalékait is litvinyosan visszavigjik. De mindez csak a kezdete volt valami
egészen Ujnak! Ha valaki megnézi egy légitirsasdg teljes elosztasi koltségeit — nemcsak az uta-
zasi irodak jutalékait, hanem a szintén ebbe a kategéridba tartoz6 marketing, reklam és értéke-
sitési koltségeket — abbol hamar levonhatja a kovetkeztetést, hogy komoly megtakaritisok esz-
kozolhet6k még ezen a teriileten.

Az 1. tiblazat mutatja a nagy amerikai légitarsasigok miikodési koltségeit, 1995-re vonatkozé-
an.

1. tablazat
A miikodési koltségek vizsgilata néhiany nagy amerikai légitirsasignal (millié $-ban)

Teljes méikodési A teljes I}u’ik/éd/ési koltség
szizalékiban
Koltség $ Bér $§ Uzemanyag $| Elosztis $ Bér § Uzemanyag $| Elosztis $

America West 1,343.6 401.4 184.8 251.2 29.9% 13.8% 18.7%
American Airlines | 14,276.9 5,077.0 1,603.0 2,622.3 35.6% 11.2% 18.4%
Alaska Airlines 1,074.7 336.6 147.5 168.8 31.3% 13.7% 15.7%
Continental 4,757.8 1,467.2 704.9 857.9 30.8% 14.8% 18.0%
Delta Air Lines 11,600.0 4,253.0 1,357.0 2,320.0 36.7% 11.7% 20.0%
Northwest 7,922.1 2,374.4 1,067.5 1,695.4 30.0% 13.5% 21.4%
Southwest 2,475.5 836.8 352.5 430.3 33.8% 14.2% 17.4%
TWA 3,410.9 1,168.6 449.8 554.0 34.3% 13.2% 16.2%
United 13,777.1 4,498.0 1,636.0 2,512.5 32.7% 11.9% 18.2%
USAir 6,970.8 2,746.8 621.7 1,172.9 39.4% 8.9% 16.8%
Total 67,609.4 28,159.8 8,124.7 12,585.3 34.3% 12.0% 18.6%

Forvds:Handbook of Airline Marketing, 445.0ld.
“Futalék, rekldm, értékesités és marketing koltségek

A tablazatbdl kiolvashaté, hogy 28,2 millidrd dollar volt a bérkoltség, ami a teljes miikodé-
si koltség 34,3%-a és 8,1 milliard dollart koltottek tizemanyagra, ami a teljes miikodési kole-
ség 12%-a. A légitarsasigok vajmi keveset tehetnek ezen koltségek csokkentése érdekében, -
illetve ami megtehet6 volt, azt mar megtették — de csoddkat tehetnek az elosztasi koltségekkel,
ami évi 12,6 millidrd dollar és a teljes tizemeltetési koltség 18,6%-a, azaz a masodik legna-
gyobb érték.

A jutalékok kérdéskorének érintése csak a kezdete volt az elosztisi koltségek csokkentésé-
nek. Tekintsitk meg egy 1j, kozvetlen elosztasi technologia alapvet6 hatasit a 1égikozlekedés-
re. Ha az 4j technoldgia bevezetésével az elosztasi koltség 25%-kal csokkenne, az az 1995-6s
arakon szdmolva is 3,1 millidard dolliros megtakaritast jelentene iparagi szinten, tobbet, mint
az 1995-6s év teljes profitja, ami 2,6 millidrd volt. A 2. tdbldzat mutatja a 25%-os értékesitési
koltségesokkentés hatasit a piacon.
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2. tablazat
Az elosztasi koltség viltozas hatisa a nyereségre (millié $-ban)

Elosztési koltségek Eves bejelentett Javitott nyereség/ o
7\ A - aszon
(mmill.) nyereség/részvény részvény
America West 251.2 1.17 1.82 0.65
American Airlines 2,622.3 6.40 10.67 4.27
Alaska Airlines 168.8 1.26 2.36 1.10
Continental 857.9 5.45 11.43 5.98
Delta Air Lines 2,320.0 6.68 10.99 431
Northwest 16,954.4 5.18 7.48 2.30
Southwest 430.3 1.24 1.66 0.42
TWA 554.0 -5.27 0.44 5.71
United 2,512.5 20.51 32.37 11.86
USAir 1,172.9 0.55 5.25 4.70
Total 12,585.3 - - -

Forvds:Handbook of Airline Marketing, 446.0ld.
“Futalék, rekldm, értékesités és marketing koltségek

Minden légitarsasag lazasan dolgozik a kozvetlen-elosztasi technolégia - és azzal a koltség-
csokkentés - megvaldsitisin. Am ezzel nem az utazdsi irodakkal szemben 1épnek fel, mert azok
nagyon fontos szolgaltatisokat nytjtatnak mind a business, mind az egyéni utasok szimara.

Kozvetlen elosztis — papirjegy nélkiil

A kozvetlen elosztds legkonnyebben az Internet segitségével valosithaté meg. Alig t6bb
mint két év alatt az Internet egy egyszerd tdjékoztatist nydjté médiumbdl online kereskedel-
mi kozponttd fejlédott. Becslések szerint 1996-ban az online utazisi tranzakciok kb. 260 mil-
li6 dolldr jovedelmet biztositottak, beleértve a teljes utaztatdsi dgazatot (1égikozlekedés, szall-
odafoglalas, autobérlés, haj6zas, tarsasutazasok), valamint az utazasi Web-oldalak hirdetési be-
vételeit is. A termékek széles skaldjat kinal6 Web-oldalak eladdsainak 79 %-it ez az tizletdg ad-
ta, amelybdl a repiilGjegy-eladds a legnagyobb hanyadot teszi ki. Ez kissé furcsin hangzik, hi-
szen még ma is a legtobb esetben a jegyek fizikai kiaddsa és begytjtése sziikséges a légikozle-
kedésben. Mégis, az ilyen tizletekbdl szarmazé bevételek 1997-ben megharomszorozédnak és
2000-re elérték a 4 millidrd dollart. Bar ezek az értékek még mindig csak paranyi részét teszik
ki annak a hatalmas 6sszegnek, amit a viligon utazdsra forditanak — ezt 3,5 trillié dollarra be-
cstlik.

Egy tényez6 mégis fontossa teszi a légitarsasigok szdmdra az Internetes értékesitést, és az
nem mids, mint a koltségek csokkentése. Miutan a légitirsasigok bevételének majd 20 szizalé-
kit emésztik fel az elosztasi koltségek, ezért akar kis mértékben torténd csokkentésiik is sza-
mottevS hasznot hozhat az tizlet egészét tekintve. Hogyan lehet ezt a javulast elérni, és a vil-
tozasoknak milyen hatisa lehet a teljes ipardgra?

A mindenditt jelenlevs hédlézat az Internetnek az az eleme, amely a legmélyrehat6bb véltoza-
sokat idézi el6. Amikor az tigyfél felé irinyuld, vagy az tgyféllel valé interaktiv szolgaltatisarol
beszéliink, a hdl6zat hatdsa messzebbre mutat, mint amit maga az Internet nydjthat. Ide tartozik
a széles korben elterjedt mobiltelefon is a maga globalis mobilitisaval, valamint olyan smart kdr-
tydk , amelyek végigkisérik az utast a teljes rendszeren. Ezekkel az eszkozokkel a rendszer kap-
csolatot tud teremteni és kommunikalhat az tigyféllel, fiiggetlentl attdl, hogy az hol tart6zkodik.
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Az ilyen ,messze hat6” hilézatok 6nmagukban nem djdonsidgok. A 1égikozlekedési iparig
mar tobb évtizede ismeri és alkalmazza (SITA, SABRE, Amadeus, stb.) a bankokkal egyritt.
Val6ban, mindkét iparag felismerte a halézati gazdasag szerepét: minél tobb kapcsolattal ren-
delkezik egy eszkoz, anndl tobb informdciét ad hasznaléjanak. Egy utazisai iroda termindlja,
mely egy GDS -hez (Global Distribution System) kapcsolodik tobb lehetGséget nydjt, mintha
csak egy légitirsasig helyfoglaldsi rendszeréhez csatlakozna, de ugyanakkor kényszeritd ereji
is, hiszen vannak mds kiilonallé ajanlatok is a piacon.

A repiilGjegy egyik kival6 példaja a széles korben elfogadott kozvetiteszkozoknek. Ez tes-
tesiti meg a légi utazds folyamatit. Egy japan tizletember izlandi dtja sordn pontosan tudja, ho-
gyan vegye igénybe a szolgaltatdsokat, a nyelvi eltérések csak kis mértékben korlatozzak 6t. A
repiilGjegy megkonnyiti a szolgaltatdsok igénybe vételét. Mindez annak ellenére van igy, hogy
a legtobb utas nem érti (és gyakran nem is érdekli), mi van a bonyolult dokumentumra irva,
amit jegynek neveziink. Mis szolgaltatdsok, mint a hotelek, aut6bérlés — ahol a hozzajutis el-
lendrzést igényel — tokéletesen mikodnek jegyek nélkiil is. A papirt a légitarsasigok vilasztot-
tdk, a standardizdlisban a jegy gy6zedelmeskedett. Még azok is, akik nagyon ritkdn utaznak (az
emberek nagy tobbsége) tudjik, vagy hamar megértik, hogyan mikodik a folyamat. Es az jol
miikodik, de ma mar nagy a valtoztatds iranti igény.

A papirjegy kiaddsa koltséges eljards, komoly infrastrukturilis hatteret igényel. A no6-
vekvGverseny alacsonyabb koltségeket és jobb kiszolgilast kovetelve szamos 1égitirsasigot az
elektronikus jegyeladis bevezetésére 6sztonzott. Az Air Transport Association of America
(ATA) és az International Air Transport Association (IATA) bdr kézosen kifejlesztette az
elektronikus jegy szabvianyait, tevékenységiiket megel6zte a legtobb nagy 1égitrsasig. Igy a
mai napig is tobb mddszer létezik, melyek részletes leirdsa megtalilhaté a IATA Internet ol-
dalan (http://www.iata.com).

A tapasztalat azt mutatja, hogy a standardok bevezetésével az abbdl szarmazé elény expo-
nencialisan n6. Az elektronikus jegyek esetében, ha egyszer az 4j eljards lehetGségét mar meg-
teremtették, a kovetkezd jegyek létrehozasinak koltsége kozel nulla és ezért elhanyagolhatd,
raadasul jelentGs idomegtakaritdst is eredményez. A koltségek még tovabb csokkennek majd,
ha a Net-en a tranzakciék koltsége és az adatok taroldsinak koltsége a szamitdstechnika
tejlédésének eredményeként csokkenni fog. A legrosszabb esetben, a régi eljards magas dllan-
do koltsége mindaddig megmarad, ameddig az utolsé papirjegyet ki nem vonjik a forgalom-
bol. Mis széval: minél elgbb alkalmazzik a légitirsasigok az 4j technikat, anndl hamarabb
élvezhetik annak elényeit. Masképp nézve, minél hosszabb id6t vesz igénybe a 1égitarsasigok-
nak az atallds, annal hosszabb ideig fizeti a kozosség a régi rendszer fenntartisinak f6losleges
koltségeit.

Becslések szerint 5-10 év mulva a papirjegy megsziinik létezni, de e célnak elérését hatral-
tat6 tényezd lehet a papirjegy eladdsihoz létrehozott, egymasba kapcsol6dé rendszerek meg-
valtoztatisinak képessége. Elfogadott tény, hogy a papirjegyek kivondsa csokkenti a koltsége-
ket és utat nyithat a mar meglévs vagy 1Gj elosztasi csatornik fejlesztéséhez. Kevésbé ismert
tény, hogy az elektronikus jegyeladas viltozasokat hozhat az tigyfél kiszolgalasiban is. Még ke-
vésbé szembetiing az, hogy az 4j elosztasi csatornik és az elektronikus jegyeladas kombinacié-
ja megvaltoztathatja az elszimolasi rendszert, és ez felerGsitheti a véltozasokat az elosztasi lanc-
ban.

»Ha feltételezziik, hogy:
1. a légitarsasagok tulajdonosai nem szivesen fizetnek versenytirsaiknak (GDS rendszert
tulajdonl6 légitirsasigoknak) azokért a GDS (Global Distribution System) szolgaltatdso-
kért, amit versenyképesen mashol is megszerezhetnek,
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2. az tigyfelek és a banki halézatok tovibb bévitik és fejlesztik az elektromos elszamolasi
rendszert,
3.az elektronikus jegyek kezelése arra készteti a 1égitdrsasigokat, hogy elektronikus adatél-
loményt, auditaldsi és utas-kovetérendszert épitsenek ki, ahol az ARC (Airlines Reporting
Corporation) és a BSP (Billing Settlement Plan) is csak egy elektronikus adatbank lesz,
4. elektronikus pénziigyi elszamolasi rendszerek forgalom és nem tranzakeié szam alapjan
miikodnek,
akkor azt a kovetkeztetést vonhatjuk le, hogy a GDS tulajdonjogival nem rendelkez6légi-
tarsasagok olyan elszimolasi rendszerre térnek at, amit a mar meglévs bankrendszer nyujt, mi-
utan 6k is képessé vilnak az elektronikus utas-kovetésre és auditalasra. A GDS-sel rendelkezé

légitarsasigok is attérnek majd versenyképességitk megtartdsa végett.” Richard Eastman
([1996] 461.0ld)

Amié6ta Eastman ezt a gondolatmenetet 1996-ban leirta, a légitirsasigok csékkentették tu-
lajdoni hinyadukat a GDS eloszt6i rendszerekben. Am vita van arr6l, hogy az tizleti tranzak-
ciok elszdmoldsinak melyik rendszere (standardja) hozza majd a legtobb hasznot. Altaldnos
szabaly, hogy minél tobben csatlakoznak egy szabvanyhoz, annal nagyobb értéket jelent mind-
annyiuk szamdra. A dontés tehat a légitdrsasigok kezében van.

E-kereskedelem — Az informaci6-tulajdonlas fontossiaga

1995 augusztusiban még csak 70 légitarsasig volt jelen a Weben, legtobbjiik csak egyszert
online oldalakkal. Ma mar majdnem minden légitirsasigra lehet Interneten keresztiil helyet
foglalni és jegyet vasarolni, j6 néhiny esetben kozvetleniil a légitarsasigtdl is.

Id6kozben a 1égitarsasigok 1j stratégidkat dolgoztak ki, mint pl. az online helyfoglalasi aukcié
vagy az e-mail tizenetek kiildése az alkalmi vételekrdl és alku lehetGségekrol, hogy ezzel is
vevGket csabitsanak magukhoz és magas hozamot érjenek el. Kiegészité bonusz pontokat ve-
zettek be annak érdekében, hogy 6szt6nozzék az tigyfelek online helyfoglalasat. A jol kialaki-
tott cég-imazs az Interneten is hatdsosan mikodik. Sok légitirsasig komoly erdfeszitéseket
tesz annak érdekében, hogy az Internetes megjelenésébe is beépitse az utasok altal mar jol is-
mert imazsat. J6 példa erre a British Airways honlapja, amely mindig hden koveti a mas médi-
aban kialakitott képet. Amikor 1997 kézepén megvaltoztatta cégimazsat, a Web-oldal is azon-
nal tiikrozte ezt a viltozast. De ezek a stratégidk ma még nem igazin érintik az eladdsok
tévonalat.

Az e-kereskedelemben a visirlénak nagy mennyiségti adatot kell szortiroznia az ar, a menet-
rend, a telitettség és kapcsolt szolgaltatisok tekintetében. Az elektromos szolgiltatisok hirom
fontos teriileten konnyithetik meg a vasarlok életét.

Smart agent meditation (kézvetités), 2000

Informacié6 feldolgozas Sziirés
Analizalas
Osztilyozas, Besorolds
Nyomon kévetés/Meghatirozas
Ajanlids/Megjelenités




Utazas/Szolgéltatas Tervezés
Koordinilas
Menetrend
Osszegzés
Probléma megoldis
Dontés el6készités
Tervezés/Végrehajtas

Elektronikus kereskedelmi funkciok
Targyalas/Alku
Osszehasonlitis
Visarlas
Fizetés

Forrds: Steiner & Dufour

A fogyaszté a vasarlas folyamata sordn hat kiilonb6z6 dllapoton megy keresztiil, melyeken a
kiilonbo6z6 szolgaltatok segithetik dt.

Egy fogyaszt6 visarlasi folyamata, 2000

Allomas: Azonositis

Termék kozvetités (mit vegyen)
Kereskedelmi szolgéltatas (kitSl vegye)
Targyalas

Visarlas és Szallitas

Szolgaltatis és annak értékelése

ANVt BN~

Forvds: MIT (Massachusetts Institute of Technology)

A jelenlegi értékesitérendszerek nem képesek felismerni a fogyaszték igényeit, bar ezen a
tertileten jelentGs fejlodést értek el az Al technoldgia (Artificial Inteligence) alkalmazdsival. Az
Al modellezi egy fogyaszté komplex dontéshozasi folyamatat. Az igazi fejl6dés akkor kovetke-
zik majd be, ha egy rendszer - smart agent - képes lesz a teljes vasarlasi folyamatot kiszolgal-
ni, beleértve azt, hogy a szolgaltatis és annak értékelése (6) és az azonositds (1) kozott bezarja
a kort.

Az utazas nagymértékben informacié-intenziv dgazat hirom okbdl is:

* roppant nagy a termékvalasztéka,

* az utazok célillomdsrol sz616 informdciééhsége szinte kielégithetetlen,

* hatalmas anyagot tud az dgazat Gsszegyljteni az utazokrol.

Csak a harmadik pontot nézve, az Internet miatt szimottevéen n6 az informdacié mennyisé-
ge az utazdsi szokasokrol, és ez az amire a légitirsasagoknak mindig is sziiksége volt. Hirtelen
a keresési folyamat - mely eddig rejtett volt - az ij technoldgia segitségével 6sszegytjthetové,
kovethet6vé és elemezhetévé valt. VégsGsoron azonnali visszajelzést biztosit, igy a l1égitarsasa-
gok azonnal reagilhatnak a potenciilis utasok kéréseire. Egyszert formdban ez a visszajelzés
mar elérhetd. Az Internet keresGprogramnak adott adatok meghatirozzik a megjelenitett rek-
lamot. Képzeljiik el, hogy a légitirsasig mar tudja a keresett célallomdst, még miel6tt a tény-
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leges foglalds megtorténne. Bar egy ilyen folyamat eredménye nagyon értékes lenne, a rend-
szer 1étrehozdsa nem egyszertd — ahogy azt az el6bbiekben emlitettem.

Honnan jénnek ezek az informdciok és ki lesz a tulajdonosa ezeknek az elemzéseknek? Va-
l6szintileg az, aki az esetleges utas Internetre torténé belépési pontjanak tulajdonosa. Es itt van
lényegi szerepe az egyesiiléseknek. Az egyesiilés és a szovetségek kialakitdsa erGs tendencia az
utaztatasi ipardgban, hiszen mind a szolgéltatok, mind pedig a kozvetitGik szeretnék a szolgal-
tatasaikat Osszetettebbé és ezzel kivanatosabba tenni a fogyasztdik el6tt, illetve tulajdonosai
akarnak lenni annak a felbecsiilhetetlen értékd informacié halmaznak, melyet egy {j rendszer
nydjt majd.

A legvonzobb belépési pont valoszinileg az lesz, amelyik a legtobb informaciéval szolgil a
célillomasrol. A foglalds el6tt megszerzett informacié értéke folyamatosan nd.

Nem véletlen, hogy a nagyszamu Internetes utazdsi oldal ajanlatok sokasigit és gazdag in-
formdciéanyagot nyujt. A Travelocity és a Microsoft Expedia nyilvanvalé példak arra, hogy ez
a stratégia hogyan valésul meg. Mindketten szovetségesei két informdaciéforrasnak: a Travelo-
city egylittmiikodés a SABRE helyfoglalasi rendszer és a Worldview Systems kozott - az utob-
bi egy utazdsi informacié-gytjtemény kiad6ja; a Microsoft Expedia pedig magiban foglalja a
hatalmas szoftvergyarté Microsoft céget, amely egy kiadévéllalatot hozott létre, valamint a
Worldspan helyfoglalisi rendszert. Egyéb prébilkozasokbdl kiemelhet6 a Reed-Elsevier, egy
igen sikeres utazdsi informdcios kiadé és az Official Airline Guide kiaddja, akik kézosen dol-
goznak egy online informaciés és helyfoglalasi rendszeren, amit TravelStore névre keresztel-
tek. De a Worldview céldllomds is nydjt informacidkat a Southwest Airline-nal, az Internet
Travel Networkkel és az utébbin keresztiill az Uniglobe utazdsi iroda linccal kozosen. Ez az
egytttmikodési modell pontosan az a tipus, amelyre a digitalis vildg virt. Ez egy virtuilis kor,
amely létrehozza és megnoveli az elényoket. Az utazasi vagy elvezet a friss utazasi informaci-
6k utdni vagyhoz, ami aztdn ismét az utazisi vigyhoz vezet. Az informaci6 allando frissitése az
utas megnyerésére igen koltséges. De a digitélis viligban, amennyiben elegendd szamu ,,ma-
solatot” készitettiink, akkor az egyes verziok elGallitasi koltsége alig véltozik és végiil a koltsé-
gek a nullihoz kozelitenek.

Kizarjak-e az 6ridsok az 6sszes tobbit? Nem, mivel a nagyok mellett a kicsiknek is van le-
het6ségiik, pl. egy eurdpai charter 1égitarsasig és egy tour operator ssze tudnak fogni és egye-
di utazdsi teriiletekre specializal6dhatnak.

A legattraktivabb és leggazdagabb informaciot nyujtani a kindlt termékekrs] mindig jo stra-
tégidnak bizonyult. Az informdcié a vevGszamadra ingyenes, hiszen a koltségeket a termék 1ét-
rehozasaval egyiitt az eladé fizeti. Az informaci6 ingyenes szolgaltatdsa egybeesik az Internet
elvarasaival, de az iizleti gyakorlatban dgy tlinik, hogy ez nem egyezik a kereskedelmi szandék-
kal, kiilonosen, ha a haszonrés kicsi. Ha lehet&vé vilna az utas szimdra, hogy az alapvetd in-
formdciéhoz ingyen jusson hozzi és a tovabbi informdcidért egy keveset fizessen, a gazdalko-
das megvaltozna. Erre mar létezik €16 példa is: a Priceline.com aukciés szolgaltatdsa kapcesan.

A jelenleg miikodo és fejlesztés alatt all6 rendszerek 1étrehoztik az 4j consumer-to consu-
mer (fogyaszté-fogyasztd) Internetes piacokat aukciokkal, mint pl. e-Bay, és a B2C. A jegynél-
kiili utaztatds és e-jegyeladis egyre tobb helyiitt torténébevezetése elGsegiti a tovabbi fejlédést,
hiszen a vasarldsi folyamat 5. pontjaban szerepl6szallitisra egyszertien nem lesz szitkség — meg-
valdsul tehat a koltségesokkenés.

So, Where is the Beef — az arverés?
Mikozben az elosztasi koltségek csokkentése 1ényeges kiadds megtakaritist eredményez a
légitarsasagoknak, hol van az igazi forradalom, amire a kezdetekben utaltam? A forradalmi 4ji-
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tas az egyenlet bevételi oldaldn talalhat6! Az 4j kozvetlen-elosztisi rendszer példa nélkiil allé
lehetGség arra, hogy latvinyosan néveljiik a bevételeinket is. Négy évtizeddel ezel6tt, a sugar-
meghajtds korszaka el6tt, a belfoldi dtvonalak atlagos telitettségi mutatdja 63,1% volt. Az el-
mult években a nagy amerikai légitarsasigok 65,7 %-os értéket értek el. Mas szemszogbol néz-
ve: 34,3%-a a belfoldi tiléshelyeknek tires maradt! Hat nem valami nagy fejl6dés 40 év alatt —
de miért? Ha havi bontdsban nézziik a telitettségi mutatét, az eredmény lehangol6, a napi bon-
tast pedig ne is emlitsitk. A 1égitarsasigok nem tudjik menetrendjiiket és a kinalt iiléshelyek
szamat annyira rugalmasan kialakitani, ahogy azt a tényleges utasforgalom megkévetelné. Pro-
balkoztak kiilonb6z6 6sztonzékkel a forgalmat a kevésbé frekventalt idGszakokra terelni, de
nem voltak igazan sikeresek. Tehat a f6kérdés az tires utashelyek értékesitésének problémako-
rében rejlik.

A jelenlegi elosztisi rendszer nem teszi lehet6vé, az eladatlan iléshelyek hatékony, arverés
jellegii értékesitését. Egy gytimoles minél érettebb - minél gyorsabban kell elfogyasztani - an-
ndl olcsébb. Miért ne lehetne ezt a médszert hasznalni és ennek megfelel elosztasi rendszert
mikodtetni? Alapjaiban a légitarsasagok mar alkalmaztak hasonlé médszert az ifjasagi ,,stand-
by” jegyek esetében.

Az els6k:

A San Francisco Chronicle 1995. november 13-dn tudésitott arrél, hogy a Cathy Pacific Air-
ways aukciot tartott az Interneten, ahol 50 business osztilyd, round-trip (oda-vissza) utazast
kinaltak Hong-Kong és Los Angeles kozott, mely iiléshelyek egyébként eladatlanok maradtak
volna. Az eredeti 4r $2.886 volt, novemberben fszezonon kiviil. A kikialtisi ar $25 volt. Mind
az 50 hely elkelt, és bar a tényleges eladasi drakat nem fedték fel, a becstilt dtlagir $1.500 volt.
Ez $75.000 extra profitot jelentett a légitdrsasignak. De az igazi érdekesség az volt, hogy 2400
ajanlattevd jelentkezett!

Két kiilonb6z6 online utaztatasi aukcié alakult ki — a hagyomanyos és a forditott aukcié. A
tradicionalis aukcional a fogyaszté licitdl mas fogyasztokkal szemben egy meghatirozott uta-
zasi szolgaltatdsra. A vasirl6 nyomon kovetheti a licitalds folymatat és ) ajanlatokat tehet egy
meghatarozott id6intervallumon beliil. A forditott aukciéndl a fogyaszté kozreadja igényeit és
a kritériumoknak megfelel6szolgéltatok tesznek ajanlatot az dltaluk nydjthaté legjobb drral. Az
online B2C (business-to-costumer) aukcié megjelenése izgalmat és szérakozast vitt a vasarlasi
folyamatba. Az ismertebb site-ok hatalmas forgalmat bonyolitanak le. 2000 februdrjiban az
eBay 14 milli6 litogatot regisztralhatott.

A forradalom - hogyan is miik6édik?

* A business utasok tovabbra is el6re elkészittethetik helyfoglalasukat utazasi irodakkal,
akik a hagyomdnyos helyfoglalasi rendszereket alkalmazzik.

* A légitirsasigok megkezdik iiléshelyeik aukcio jeleg értékesitését az alacsony telitettségi
mutatéval rendelkezd dtvonalaikon — f6szezonon kiviili idészakokban (napon, héten,
hénapban) — az Interneten.

* Az aukciok az indulds napjin, vagy esetleg néhany nappal indulas el6tt zajlanak majd,
amikor a menedzserek biztosan tudjik az eladatlan utashelyek szamat.

* A légitirsasagok arképzése, mely eddig tivolsigfiiggd és kozpontilag ellenSrzott volt,
kereslet-iranyitotta fog vilni, és az eladds helyén fog meghatirozasra keriilni.

* Ideilis piaci korilmények kialakuldsa utdn, minél kozelebb keriil az indulds id6pontja
anndl olcsobbak lesznek a helyek.

* Minden aukciés jegy feltételrendszere kotott lesz: nem-visszavalthato,
tizetés — hitelkartyaval — azonnal.
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* Az utazasi iroddk 4j szolgaltatdssal jelenhetnek meg, miszerint dij ellenében
megproébélnak utasaik részére ilyen olcso jegyeket szerezni.

Az aukcids piac megjelenése viarhatdan az egy utasra esé bevétel 25%-os csokkenését vonja
majd maga utdn, de a telitettségi mutaté 100%-ra emelhetS. No-show (meg nem jelent) utas
tovabbra is 1étezni fog, de 6k elvesztik a befizetett pénzt. A szakértSk szerint aukcids értékesi-
téssel az amerikai légitdrsasigok dltal termelt éves profit $5.7 millidrddal nShetne az 1995-6s
adatokkal szamolva. Ezen iizleti modellek a hirnokei lehetnek az utazisi ipardgban egy folya-
mat kezdetének: a fix drstratégia végének. Aukcidk a legjobb példdi annak, hogy az Internet
életre hivta az utazds egy 4j vasdrlasi és eladdsi modelljét. A létrehozott koncepcié |, licitdlj és
kérj” ellentétben a hagyomdnnyal: ,vasarolj és eladj”. Ez kiilonosen fontos a szolgaltatasi ipar-
dgban, mint amilyen az utaztatis is, ahol a termék romlandé- révid életd.

A forditott tizleti modell feltaldloi allitjak, hogy mind a fogyaszté mind pedig a szolgaltatd
jol jar. A fogyaszté kontrolalja, azaz 6 diktdlja azt az drat, melyet ki is tud fizetni. Kellemesen
és kényelmesen sajat otthoni vagy irodai PC vagy mobil telefon segitségével megjelolheti az
arat és nem kell komolyabb id6t, energiat belefektetni abba, hogy névekvé szama ajanlatokban
keresgéljen. Ugyanakkor a szolgaltatonak lehetGsége van arra, hogy ,elfekvé készleteit” — ami
lehet szdllodai szolgaltatds, repiilGjegy vagy autobérlet - értékesitse, melyek kiillonben eladat-
lanok maradndnak. De tényleg ,nyer6-nyer6” tizleti modell a forditott aukcié? A szolgéltatok
részérél némi aggodalomra ad okot annak a lehetSsége, hogy az dr-alapi aukcidk leszallitjak az
utaztatasi és vendéglat6i termékeket egy olyan alapszintre, ahol az egyetlen megkiilonboztetd
funkciét az dr tolti majd be. Ennek nyilvanvalé hatdsa lenne az arrésre és a bevételekre és
mindezek folyomanyaként negativ hatdsa lenne a mingségre. Image rombol6 hatdsa is lehet ab-
ban az esetben, ha egy j6 minGségi, driga szolgaltatisrol elterjed a koztudatban, hogy jéval ol-
csobban is hozza lehet jutni némi tiirelemmel. Tovdbbi meggondolast igényel az, hogy az on-
line forditott aukcidkat végz6 siteok komoly gazdasigi elényre tesznek, illetve tehetnek szert a
megszerzett kapcsolat- és informdcié-rendszeriikkel, s6t kulespoziciot tolthetnek be az utazta-
tasi és szolgaltatasi ipardgakban.

Egy jol ismert, online aukciéval foglalkozé cég adatai:

Internet adatok 69. leglatogatottabb weboldal
11. legkedveltebb vésarlasi oldal
3.9 milli6 vasarlé
Visarlasi adatok gy atlagos vasarlo 65%-os megtakaritast ér el
120.000 jegy/ hét eladas
US$500 millié bevétel/év
US$8 millidrd alaptske
Forrds: Priceline. com

Tehat ismét csak azt litjuk, hogy mennyire fontos kérdéskor - s6t a talélés eszkoze lehet -
az e-business kornyezetben, hogy a fogyasztéi kapesolatrendszer és informacidrendszer kinek
a tulajdondban van?

A masik oldalon a gyorsan névekvd informaciéo-mennyiség és széles valaszték, amivel a va-
sarl6 szemben taldlja magit, folveti az egyéni vevo-kapesolattartis kérdéskorét. Az eladonak
olyan technikikat kell alkalmaznia, mellyel személyre sz616 élményt és kapcsolatot nyujthat a
website-on. De ehhez tudni kell ki a felhasznald, mit is csindl, mit akar? Ezekhez az informa-
cidkhoz kiilonb6z6 adatgytjt6 technolégiakkal lehet hozzdjutni - pl. regisztracié elemzések.
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Az Internet megjelenésével at kell fogalmaznunk eddigi definiciéinkat, mert az informaciés
vilaghalon zajlo tevékenységek, illetve a kommunikacié nehezen illeszthets be az eddig hasz-
nélt fogalomrendszerekbe. J6 példa erre a személyes eladas definicija, hiszen joggal mondhat-
nd valaki, hogy a ,,személyes eladds az Interneten” cim 6nmagdban ellentmondast hordoz, mert
a személyes eladds azon kritériuma, miszerint az elad6 és a vevs taldlkozdsardl van sz6 - nem
teljestl. Vagy mégis?

Az Internet vildga virtuilis vildg, igy minden esemény, kommunikacié vagy létrehozott al-
kotds is virtudlis. Ebben az esetben a fizikai megvalésulds mar nem lehet szempont. Jobb, ha
mindenki megbaratkozik azzal a gondolattal, hogy a virtualitds kiegésziti valés vilagunkat és
minden hagyomdnyos fogalmat érvényessé kell tenni mindkettére.

A személyes eladis egyik fontos feltétele a one-to-one kommunikicié. Az eladé (cég) nem
millioknak sz616 hirdetést tesz k6zz€, nem is 6riasplakaton hirdet, hanem személyre szabott in-
formdciéval litja el a vevot. Személyesen gy6zi meg arrdl, hogy az eladni kivant termékre a
vevinek sziiksége van, és hogy annak mindsége és dra a vevs szamadra elfogadhat6. De lehet-e
az Interneten egy ennyire Osszetett terméknél olyan rendszert kialakitani, mely megvalésitja a
személyes kontaktust, ugyanakkor képes a bonyolult dontési mechanizmust kezelni?

Fontos kérdés a repiilGjegyek esetében, hogy sziikségszert-e ilyen sszetett termékskala? Az
utasok nagy része meghatirozott id6pontban utazik, de el6fordul, hogy az utazis kezd6 és
végss id6pontja modosithaté és lényeges, hogy a rendszer képessé viljon a legmegfelelGbb és
legolcsobb utazisi ajanlat megtalaldsara (pl. Sunday Rule kezelése). A komplexitds egyik kovet-
kezménye, hogy szakemberekre van sziikség azok elmagyarazasara, ugyanakkor a kézvetlen el-
adds azért jott 1étre, hogy a szakemberek szamat csokkentsék. Itt alapvetd ellentmondis van!

Régi igazsig, hogy a bonyolult dijszabasi rendszer fontos eszkoze a yield managementnek,
de ez lehet az Internetes eladis novelésének egyik korlatja is. Lehetséges-e egy olyan rendszer
létrehozasa, amelyik segiti tdjékozddni az Internetez6t? Mennyire lesz tolerdns és tiirelmes a
vevG online vasarldskor, ha ilyen komplex rendszernek van kitéve? Az drtényezs jelenlegi
komplexitdsa lehet az a faktor, amely megvédi az utazasi szolgaltatisok kozvetitdit.

Tehat létre kell hozni egy bonyolult és kifinomult rendszert, mely képes az el6bb leirtak ke-
zelésére. A jelenleg miikodé rendszerek nagyon jol végzik a homogén utazisi termékek - mint
az egy szegmensi repiilések - kezelését, ami be kell valljuk; nagyon alacsony szintd termék és
nagyon is arérzékeny (tehat aukcidk hatdsa lényeges lehet). De az utaztatasi és turisztikai ipar-
agban a fogyasztok nagy hinyada minGségérzékeny inkabb, és csak azutin drérzékeny. (Az uta-
sok egy komoly hanyada elényben részesiti a direkt jaratokat - még, ha egy kicsivel tobbe is ke-
riilnek - minthogy atszélldssal 6rakat varakozzanak, egy zsufolt repiil6téren.) De ez ismét csak
oda vezet el benniinket, hogy a szolgiltatoknak tobbet kell tudniuk minden egyes fogyaszto-
jukrol, tehit az elemzés az informdcié birtoklasa igen lényeges.

A masik fejlesztési teriilet melyet a CRC Research kutatisai alapjan azonositottak, a k6zos
standardok kialakitdsa a termékek és szolgaltatisok, az eladéi és vasarloi profilok, a kapcsolt
szolgdltatisok a fizetési mechanizmus és elektronikus kérdéivek létrehozdsakor. Itt komoly
szerepet jatszhatnak 4j szamitdstechnikai megoldisok, mint példdul az XML (Extensible Mar-
kup Language) fejlesztése. Ugyancsak lényeges szerepe lehet az egyesiiléseknek, mert elGsegit-
hetik a standardok létrejottét.

Bar sokan hiszik, hogy az Interneten minden gyorsan torténik, ez nem fedi a val6sagot. Lét-
rehozni egy j6l miik6dd, jol ismert, konnyen haszndlhaté rendszert nem egy gyors folyamat,
légitarsasigok tobbéves munkdjat igényli és tobbszor kell frissiteni a sikeres site-okat is.

Tévedés, hogy a Web oldalak olesék. Egyéni Web oldalt egy laptopon egy délutin létre
lehet hozni, de a vallalati Web oldal 1étrehozidsa mar nem ilyen konnyti. Ha egy vallalat vonzé
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Web oldalt szeretne Iétrehozni, biztonsigosan 6ssze kell kapcsolnia a villalati rendszerrel;
konnyen hasznilhat6va kell tegye, a sitenak tikroznie kell a vallalat imdzsit. Amde mindez
sokba keriil és folyamatosan allandé koltségekkel jar. Felhasznilobarit interface-t tervezni
nehéz és koltséges. A fejlesztGkre hatalmas munka és kiadasok varnak, de az eredmények hasz-
na tilmutat az emlitett 20%-on. Az itt leirt folyamatok elinditottak a vertikilis egyestilési hul-
lamot, mely az 4j trend az utaztatdsi ipardgban és a keretét adja az tizleti és technoldgiai vil-
tozasoknak.
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