Bevezetd

Amarketingkutatdsokat mddszertani és tartalmi sokféleség jellemzi. Eqy tantdrténet szerint amikor az utazé a levegében Marketing Orszég folé ér, rengeteg
minden tarul szeme elé. Lathat magas hegyeket, vizesést, modern varost, erd6t és sivatagot egyarant. S mint ahogy a valésagban is megtalalhaté mindez,
Marketing Orszdghan is megfér egymés mellett a sokféleség.

Amikor a BKE marketingtanszékének munkatarsai lehetdséget kaptak, hogy a Vezetéstudomany folydirathan megjelentethessék kutatasi cikkeiket, a korab-
ban jelzett sokféleség szinte azonnal megjelent. Az Olvasé killinbz0 tipusi cikkeket talal egy olyan folydiratban, amely 1995-ben és 1998-ban az adott
év legjobb marketingcikkét jelentette meg. Az ,,Ev Marketing Cikke" dijat a Magyar Marketing Szdvetség Oktatdi Klubjanak tagjai itélik oda, titkos szavazas-
sal. Els alkalommal egy, a markaértékkel foglalkozo elméleti cikk nyerte el a dijat, késobb pedig egy, a kapcsolati marketinget empirikus felmérés alapjan
bemutatd tanulmany.

Milyen is az a marketingorszdg, amelynek tjait ez alkalommal szemlélheti meg az olvasé? Acikkek azt az elvet kovetik, miszerint igen értékesek a gyakor-
lati tapasztalatok, de elsdsorban akkor, ha mogbttik valamilyen elmélet is talalhaté. Az empirikus felmérések a megfigyelt gyakorlat és az elmélet alapjén
feléllitott hipotéziseket igyekeznek kovetni.

A cikkek tovabbi kdzos sajatossaga, hogy valamilyen formdban mindegyik kétodik a marketingtanszéken folyé PhD. képzéshez. Az oktatdsi rendszer refor-
mjanak egyik talan legfontosabb eredménye, hogy a korabbi gyakorlattdl eltérden erds elméleti alapozd képzést megvaldsitd és nemzetkozileg is elfogadott
terlileteket kutaté doktori program jétt létre.

Bauer Andrés, Agardi Irma és Mitev Ariel cikkiikben egy empirikus vizsgalat megalapozo elméleti keretét mutatjak be. Kevés olyan teriilet fejldddtt oly mérték-
ben a magyar gazdasagban, mint az értékesitési rendszer, a kereskedelem. It kivanjak a szerz6k az ipardgelemzést, a kozgazdasagtan joI bevalt eszkozét
alkalmazni, melyre eddig csak kevés nemzetkdzi példa taldlhatd. A cikkben megismerhetjik az értékesitési rendszer alapvetd elméleti kérdéseit, az
ipardgelemzés mddszerének alkalmazasat, valamint a szerz6k altal tervezett felmérések fobb kiindulépontjait.

Kenesei Zsofia, Bauer Andras, Berécs Jozsef és Kolos Krisztina cikke a magyar vallalatok marketinggyakorlatdnak két szeletét mutatja be. Atanulmény része
egy nagyobb szabasu kutatdsnak, amelyet a Kozgdz mar masodik alkalommal hajt végre jelesen, a ,Versenyben a vildggal" kutatasi sorozatnak. E kutatés
cimében hordozza mondand6jat, arra keres valaszt 1999-ben, hogy mennyiben képesek a magyar vallalatok a nemzetkdzi gazdasdghoz hasonld
gazdalkodast kovetni. A tanulmanyban a szerz6k a piaci hatalom, valamint a véllalati reklam és mérkazds kdzotti kapcsolatot elemzik, s hasonlitjak dssze
megfigyeléseiket az 1996-ban végrehajtott hasonld vizsgélattal. A cikk elméleti hatterében a piaci szerkezet és a marketingaktivitds kozotti kapcsolat hizodik
meg, s mint olvashatd, a szerz6k e két tényezd kozbtt kapcsolatot feltételeztek és taldltak. A reklam kategdridjat tagan értelmezve a kutatok 4tfogd képet
nydjtanak a reklamtervezés gyakorlatardl és egybevetik eredményeiket a nemzetkdzi trendekkel is.

Tasnadi Jozsef szintén e terlletet elemzi, s cikkében elsddlegesen arra keres valaszt, hogyan egyeztethet§ dssze hatékonysag és szervezeti integracio szem-
pontjabdl a vallalatokon beliil &ltaldban elkilonitetten kezelt sokféle kommunikécios tevékenység. E probléma természetesen nemcsak marketingkérdés, bar
a marketingirodalomban minden tiz évben Gjra felmerdl; hogyan tehetd hatékonyabbd a sok kiilonboz6 formaban Iétrehozott kommunikécids dzenet, hogyan
integralhato a kommunikacid. Atanulmany segit abban, hogy a sok helyen, sokféle szempontbol targyalt tevékenységhalmazt a vezeték rendezett formaban
tanulmanyozhassak és eligazodjanak e gyorsan fejlddd terileten.

Berdcs Jozsef és Malota Erzsébet olyan kérdéskdrt elemez, amely régdta all a nemzetkdzi kutatok figyelmének kdzéppontjaban: milyen mértékben befolya-
solja a fogyasztok feltételezett termékvélasztasat az, honnan szdrmaznak a termékek, illetve maguk a fogyasztok. A kutatas részben folytatdsa mér kordb-
bi, elsésorban az orszdgeredettel foglalkozd kutatasoknak, amelyek mér tizendt éves miltra tekintenek vissza a marketingtanszéken. Ahhoz, hogy egy
kérdéskdrt tudomanyos igényességgel elemezni tudjunk, sokszor sziikséges a tarstudomanyok eredményeinek felhasznaldsa is. A szerzék a szakirodalom-
ban etnocentrizmusnak nevezett jelenséget elemezték, és cikkiikben egy olyan mérbeszkdzt, kutatési skalat mutatnak be, amelyik e bonyolult kérdéskért
meghizhatoan méri. A megkérdezett magyar hallgatok esetében jol kimutathatd volt az a tény, amit a szocidlpszicholégusok mér bebizonyitottak, hogy a
patriota érzelmek kilonbdznek a nacionalista érzelmektl és mindkettd kapcsolatban &ll a termékvélasztdssal. Atanulmany a kutatsi eredményeket gazdag
statisztikai 6s mddszertani hattérrel timasztja ald.

Az empirikus vizsgalatokon alapul6 cikkeket, menedzseri-elméleti cikkek kovetik. Az informdcié mint er6forrds szdmos vezetdi elméletben megjelenik. Keszey
Tamara cikkében azt a folyamatot elemzi, amelynek soran a véllalatok a megszerzett informaciokat felhasznaljak. Bemutatja a kdrnyezet, az informatikai
termék jellege, a kultdra és az eladd-vevd viszony hatésat e folyamat hatdsossagara, amely egyre fontosabb lesz a vallalati menedzsment szdmara.

Otvos Karoly cikkében a szervezetkozi piac klasszikus elméleteit itkozteti egymassal és a szervezetelmélet tibb irdnyzatdval. Tanulmanyéban részletesen
foglalkozik a beszerzési kozpont megértését szolgald elméleti kdzelitésekkel, dgymint a kockézat, a kommunikacio, a problémamegoldas és hatalom para-
digmaival.

Mondjak Tibor attekintést ny(jt a szervezetkdzi piacon érvényesiild marketingtendencidkrol. Jollehet a kapcsolati marketing nem szamit mér abszoldt djdon-
sagnak, mégis - talan épp stratégiai elkdtelezettségei miatt - még kevés vallalat vélasztja. (A Versenyben a vilaggal kutatds szerint a magyar vallalatok
egy6tode kotott stratégiai szbvetséget az elmilt években.) A szerz6 keretjellegli cikkében hemutatja, hogy mindez nem a véletlen mve. A szorosabh
egylttmdkodest ugyanis kritikusan kell a partnereknek elemezniiik, szisztematikusan kell szambavenniik mindazon teriileteket, ahol valtozas szikséges, és
Iétre kell hozni egy olyan értékelési rendszert, amely az 0sszes hatas elnyeit és hatranyait figyelembe veszi. A kapcsolati kdltségek, a varhatd bevételek és
a kapcsolati érték mind részei annak a rendszernek, amely alapjan az 6sszhatds mérlegelhetd.

Reméljik, hogy e hét tanulmany megismerése az olvaséban tovabbi gondolatokat ébreszt majd, és hogy a tanulmanyok is hozzajarulnak a marketing val-
tozatos kutatasi tradicidinak hemutatasahoz.

. Bauer Andras
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BAUER Andras-AGARDI Irma-MITEV Ariel-KENESEI Zs6fia

AZ ERTEKESITESI RENDSZER
IPARAGI ELEMZESENEK LEHETOSEGEI
VALTOZO KORNYEZETI HATASOK KOZOTT

A cikk szerz6i az értékesitési rendszer szerepl6i kozul figyelmuket a kereskedelmi tevékenység hatékonysaga-
nak merésére forditjak. Kovetkeztetéseiket az élelmiszer- és napicikk-kereskedelemre vonatkozé megfi-
gyelésekre és becslésekre alapozva feltaré jelleggel fogalmazzak meg.

Az értékesitési rendszer valtozasai befolyasoljak a mar-
ketinghatékonysagot és a gazdasag Osszteljesitményét is.
A hatékony értékesitési rendszer hozzajarul a jolét
ndveléséhez, csokkenti a fogyasztok , keresési” koltségeit
és a gazdasagban lekotott eszkozoket. A marketinghata-
sok is igen latvanyosak lehetnek: az értékesitési rendszer
alkalmas (j termékek és szolgaltatdsok megjelenitésére,
segitheti a vasarlok valasztasat és ndvelheti komfort-
érzetét. Jollehet az értékesitési rendszerek szerepl6i a ter-
melék és a szolgaltatok is, cikkiinkben els6sorban a
kereskedelem kérdéseivel foglalkozunk. E teriilet jelen-
t6sége novekvd, de a kutatdsok gyakran csak regisztralo
jellegliek. Mivel a kereskedelmi hatékonysag meérései
nem egyeértelm(ek, a cikkben megkiséreljik annak
néhany dimenziodjat feltarni. A kdvetkeztetések és mérési
modellek az értékesitési rendszeren belil els6dlegesen az
élelmiszer- és napicikk-kereskedelemre (FMCG, azaz
fast moving consumer goods) vonatkoznak annak jelen-
t6s méretei és versenyhelyzete miatt, o

A kutatas hattere

A magyar gazdasagban az értékesitési rendszer szerepl6i
reagaltak el6szor a gazdasagi rendszer valtozasaira. A
korabbi kozpontositott és alacsony hatékonysagu rend-
szer az FMCG terileten viszonylag gyorsan megvalto-
zott. A hidny megsz(int, mihelyt az adminisztrativ korla-
tokat eltorolték, és a vallalkozok nagy szamban létesitet-
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tek értékesitési egységeket. A nagyszabasu privatizacio is
segitette e folyamatot, a tulajdonosvaltast. Ugyanakkor a
korlatozott piac, a kereskedelmi ismeretek részleges hia-
nya, valamint ajelentés méret(i kullfoldi cégek belépése e
tertileten sok vallalat megsz(inéséhez vezetett. Az évekig
tartd szamszer(i novekedés utan a megsz(ing vallalatok
szama novekszik. Ezzel parhuzamosan pedig a nagymé-
ret(i szerepl6k kdzotti 0sszefonddas is elérehalad. Elég ha
utébbiaknal utalunk a Metspa beszerzési egyuttm(iko-
désre, vagy a Cora, Profi, Csemege Julius Meinl kdzds
iranyitasara.

A tulajdonosi valtozasok egybeestek (j kereskedelmi
formak megjelenésével. A magyar fogyasztok egymas
utan megismerhették a diszkont (késébb szoft és kemény
diszkont), a cash and carry, a hipermarket Uzleteket, a
nem élelmiszer teriileten pedig a bevasarlokdzpontok
térnyerése szembet(in6. Az a jelenség is megfigyelhet6,
hogy a formatumok kozotti verseny is megjelenik, a
bevasarlokdzpontok példaul a klasszikus aruhazaktol
szereznek piaci részesedést, azaz az d&ruhdzak jelen-
t6ségének nemzetkdzi csokkenése Magyarorszagon is
érzékelhetd. Ezt a jelenséget a nemzetkdzi irodalom bolt-
tipus és kategoria kozotti versenyként kezeli, s a figyelem
az elmalt években er6sddott meg szamottevGen (v. 6.
Miller et ah, 1999)

Bauer and Carman (1996) a kiillonb6zd piaci szerep-
I6k varhaté magatartasat elemezve harom teriiletet
hatarozott meg, ahonnan a kereskedelmi vallalatok



Cikkek, tanulmanyok

alapvetd versenyel6nyei szarmazhatnak. Ezek - &sszhang-
ban a kbzgazdasagi és marketingelmélettel - az erds piaci
pozicio, a hatékonysag és az innovacio. Megfigyeléseik
szerint az egyes piaci szerepl6k eltér6 médon versenyez-
nek, igy mas magatartas varhatd a piacralép6 nemzetkozi
szerepl6ktdl vagy a hazai tovabbél6 véllalatoktol.

A szerz6k az er8s piaci pozicié alapjaul tdbbféle
tényez6t hataroztak meg:

1. A monopolhelyzet, azaz amikor egy eladé kontrol-
lalja a piacon az Osszes eladast, vagy amikor egy vevé
hatdrozza meg, hogy kit6l és milyen &ron torténjen a
beszerzés. A monopolhelyzet nem statikus valtozo,
id6ben mddosulhat, példaul névelhetd a vertikalis integ-
racio révén.

2. Méretgazdasagossagi elényok eredhetnek egyrészt
monopolhelyzetbdl, de a nagy piacrészesedéshbél is. Ezek
az el6nyok féleg a koltségekben mutatkoznak meg, igy
nem feltétlendl nyilvanulnak meg hatalmi befolyasban.

3. A véllalat goodwill-je olyan t6kének tekinthetd,
amelyet eddigi mikodése sordn szerzett meg a fogyasztd-
val vald talalkozasok soran. A lojalitds és a jO imazs
(arculat) piaci hatalmat jelenthet a versenytarsak folott,
hiszen az ilyen vallalatnak sokkal kdnnyebb, s kevéshé
koltséges ravennie fogyasztoit a folyamatos vasarlasra.

4. Olyan termékskala kialakitasa, amelyet a
versenytarsak nem tudnak kdnnyen masolni, szintén
versenyel6nyt jelenthet. Bar ez valdsziniileg nem juttat
tartés versenyel6nyhoz, de a megkilonboztetés folya-
matos keresése a fogyasztok lojalitasdhoz vezethet.

5. A belépési korlatok - eredjenek bar a fizikai
helyzet elényébdl vagy kilonleges er6forrasok birtok-
lasabol - a piaci hatalom klasszikus forrasai.

6. A vertikdlis integracié is egyike lehet az ilyen
belépési korlatoknak. Egyrészt eréforrasok korlatozasat
jelentheti, masrészt a méretgazdasagossag révén koltség-
megtakaritasokhoz juttat.

7. Az, aki rendelkezik a piaci informéaciokkal, olyan
elényhoz juthat, amely lehet6vé teszi, hogy azonnal
reagaljon a fogyasztok igényeire és igy az els6ként
piacralépd vallalatok szokasos elényeire tegyen szert.

Az er6s piaci pozicio mellett igen jelentés lehet a
hatékonysag-alapti versenyel6ny is. Ez a meglévd
eszkozok jobb kihasznalasat, valamint a kéltségek jobb
kontrollalasat jelentheti. A kereskedelemben igen jelentds
az eszkozlekotés, igy a pontosabb eszk6zmenedzsement
koltsegel6nyokhoz juttathatja a vallalatokat. A meglévé
eszkdzok jobb kihasznalasa gyakran (j technoldgiakon
alapul, és sokszor szervezetkdzi, mint pl. a Magyarorsza-
gon is teret nyer6 ECR alkalmazasok.

Az értékesitési rendszer fejlédéstorténete bévelkedik
az innovativ megoldasokban marketingszempontbdl is.
A telephely és profilvalasztas, a piacralépés idejének jo
becslése, a kezdeti kockazatok vallalasanak képessége
lehet6vé teszi, hogy az azokat véllalok Un. kock&zati
prémiumban részesiljenek. Az innovativ piaci lépések-
nek szamos formajat figyelhettiik meg a magyar gaz-
dasdgban és az értékesitési rendszerben az els§ piacra-
lépbk, vagy az Uj kereskedelmi formékat létrehoz6k
személyében.

Az értékesitési rendszer teljesitményének egyik
szokasos vizsgalati modszere az iparagelemzés.

Az iparagelemzés elméleti hattere

A szerkezet-magatartas-teljesitmény lanc az iparagelem-
z6s klasszikus felfogasa, amit csak az utobbi években
kezd a normativabb, jatékelméleti-elemzési mddszertan
felvaltani. Scherer és Ross (1990) gondolatait az
értékesitési rendszerre alkalmazva elmondhatjuk, hogy az
értékesitési rendszer szerkezete meghatarozza a piaci
szerepl6k magatartasat (azaz példaul az oligopolista pia-
con er6s arverseny és jelent6s megkilonboztetésre valé
torekvés tapasztalhat6), és ez hat a vallalatok teljesit-
ményére is. Az értékesitési rendszerek teriiletén
Messinger és Chakravarthi (1995) végzett Gttord jellegl
munkat, amikor az USA élelmiszerkereskedelmét tanul-
manyozva vizsgaltak olyan magatartasi elemeket, mint
pl. a valasztékelemek szamanak jelent8s béviilése, vagy a
kereskedelmi markak térnyerése. Statisztikai elemzésiik-
ben kimutattdk a magatartdsi elemek forgalomra és
nyereségre (teljesitmény) gyakorolt hatasat és megkisé-
relték azt a beszallitoi teljesitményadatokhoz viszonyi-
tani. A vizsgalatban elemezték az iparagi nyereséget, a
vallalatok t6zsdei teljesitményét. E gondolatkdr azonban
felveti a teljesitményértékelés szokasos dilemmajat, azaz
azt, hogy egy adott (pl. az értékesitési) rendszer teljesit-
ménye csak pénziigyi mutatokkal jol mérhet6-e.

E terliletet legalaposabban Stern és szerzétarsai (1997)
elemezték, gondolati keretiiket az 1. abra mutatja be.

Nem kétséges, hogy az atfogo kutatasi keret igényes
kutatdsmaddszertani szempontbdl és ezért nem meglepd,
hogy kevés olyan metaelemzés sziletett, amely képes
lenne egyforma tudomanyos szigorral mérni és dsszeha-
sonlithatdva tenni valamennyi teriilet teljesitményét.

Goldman (1992) egyike azoknak, akik a teljesit-
ménymeérési rendszer dsszhatasait elemezték és utaltak
arra, hogy az egyes gazdasagok intézményi beren-
dezkedését vizsgalni kell ahhoz, hogy az értékesitési
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1 abra Kutatéasi terv

Az értékesitési rendszer teljesitménydimenzidi

rendszer teljesitményét kritikusan értékelhessik. Az alta-
la elemzett példa a japan értékesitési rendszer esete volt,
amely termelékenységben ersen elmaradt az amerikai
helyzett6l. Ugyanakkor hatékonysaga kiemelkedé (rend-
kivlli szolgaltatas-szinvonal elértése, rugalmassdg és
innovaciod) és az igazsigossag terliletén is elébbre tart,
mint az amerikai rendszer. Szamunkra is nyilvanvalo,
hogy vizsgalatunkban e hatasokat figyelembe kell venni.
El6zetes varakozasaink szerint egyébként a magyar
értékesitési rendszer inkdbb hasonlit az amerikai rend-
szerhez, mint a japanhoz, kiléndsen a termelékenységet
illetGen.

Természetesen vannak olyan intézményi jellemz6k,
amelyek - jollehet a fejl6dés kilénbozé szintjein - tobb
orszagban is megjelennek. A nebraskai egyetem és a BKE
kozos kutatasai példaul a kilencvenes években a magyar
kiskereskedék viselkedésének tarsadalmi beagyazottsagat
elemezték, azt a jelenséget tehat, hogy egy gyorsan val-
tozé gazdasagban a keresked6k szamara a szallitok
kivalasztdsa nemcsak hatékonysagi, hanem megbizha-
tosagi kérdés is, azaz szivesebben létesitenek lzleti kap-
csolatokat az altaluk személyesen is régebben ismert sz4l-
litokkal. A kutatasok szerint a gazdasagi rendszer meg-
szilardulasdval parhuzamosan a bedgyazottsag mértéke
csdkkent a magyar kiskeresked6k kozott. (Dahab, 1997)
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Az értékesitési rendszer kutatdsa, amelyet az OTKA
tdmogat, részben feltard, részben azonban ismétld jellegd.
A kutatok feltaro jelleggel vizsgaljak azokat a teljesit-
ménydimenzidkat, amelyek megjelentek az 7. abran, kilo-
nos tekintettel az egyes dimenziok kozotti kapcsolatra. A
kutatas egyik részét meglévé adatok elemzése szolgaltat-
ja, melyek altaldban az intézményi valtozasokra utalnak.

A kutatds masik terllete azonban a méar kordbban
kialakitott modszertan Gjbdli tesztelése, illetve a korabbi
kutatasokban feltart jelenségek valtozésanak vizsgalata.
Ezek kozé tartozik a szallitovalasztds kérdéskore,
valamint egy mas piacon - a kereskedelmi bankok
esetében - mar feltalalt vallalat-szallitd kapcsolatok
elemzése (Kenesei, 1998).

A kutatas empirikus része 2000 tavaszan zajlik, de a
kutatasi terlletek el6zetes elemzése, valamint kutatési
kérdések, esetenként hipotézisek megfogalmazésa maér
megtortént. A kutatdsba az értékesitési rendszer négy
tertiletét vontuk be, mint azt az 7. tablazat szemlélteti
(lasd 6. oldal).

Az egyes alagazatokban a kovetkez6 kutatasi kérdé-
seket tartottdk a szerz6k felvetésre érdemesnek.
> Az élelmiszer-kereskedelemben varakozasaink sze-
rint igen Iényeges kérdés lesz a kisebb boltok hatékonysa-
ga. E teruleten a tulajdonosok altaldban nem ren-
delkeznek piaci er6vel, valmint olyan ismeretekkel és
er6forrasokkal sem, amelyek a hatékony mikodést
segitenék. E boltok Uzleti stratégidja erésen kotddik a
tulajdonosok piaci érzékéhez, azaz ahhoz, hogy a
vélasztékot képesek a vevOk igényeihez rugalmasan
alakitani. Ez a reagalds azonban gyakran tal széles
valasztékhoz vezet, s igy csokkenti a nyereségességet.

I A gydgyszer-kereskedelem igen érdekes teriilete az
értékesitési rendszernek. Mivel a termék szoros fel-
Ugyeletet igényel és jelentds mértékd koltségvetési forra-
sok kapcsolodnak a rendszerhez, ezért az értékesités
rendszere kotott, valamint technoldgiailag igen fejlett. A
privatizacié utan kialakult 2000 kiskereskedelmi egység
(patika) jelent6s része csak kdzvetett verseny alanya, de a
jovedelmezdség fokozatosan romlik, féként az arrések
(fokozatos) cstkkenése miatt. A rendszer fontos szerep-
16i, a nagykeresked6k kdzétt ugyanakkor igen éles ar- és
szolgdltatasi verseny zajlik. A kutatas egyik fontos
kérdése az, mennyiben képesek a kiskereskedelmi egy-
segek a szdmukra kedvezd versenyhelyzetet kezelni,
illetve milyen tipust egyittm(kddés jon létre az
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A kutatasi terv

Véarhaté magatartas-
valtozés

Er6s konszolidacio,
a nagykereskeddk
szerepe csokken

Erds konszolidacio
a nagykereskeddk
kozott, mindségi és
arverseny

Nem varunk jelentés
véltozasokat

Nem varhatok jelen-
t6s valtozasok

7. téblazat

Integréacio A technoldgia

szerepe

Alacsony vertikalis Jelent6s

integracio

Ajog szétvéalasztja Jelentds

a nagy- és kiskeres-

kedbket, de ennek

ellenére er6s elére

torténd integracio

vérhato

Nem varunk jelentds Alacsony

valtozasokat

Agyartok el6re Alacsony

torténd integracidja

kereskedd

értékesitési rendszer szerepl6i kozott. E kérdésnek
kilonos aktualitast kolcsondz a nagykereskeddk korében
torténd jelentds konszolidacio.

I Az optikai termékek és villanyszerelési cikkek érté-
kesitési rendszere jelenleg erésen fiigg a fiiggetlen nagy-
keresked6kt6l annak ellenére, hogy mindkét piacon meg-
jelentek a nemzetkodzi lancok. A piacokon azonban még
er6s a helyi piacok jellege, azaz a kisebb terlileteket
lefedd fliggetlen kereskeddk jelentds szerepet jatszanak.
E piacokon az altalanos teljesitménymerésen tal fontos-
nak tartjuk a piaci szerepl6k kozotti egydttm(kddés,
valamint a vertikalis integracié elemzését. A négy rész-
piac részletes végleges elemzésére 2000 és 2001-ben
kertl majd sor az empirikus adatfelvétel utan. Ezt meg-
el6z6en azonban egy példan keresztil kivanjuk érzékel-
tetni, milyen keretekben zajlik majd vélhetéen példaul az
élelmiszercikk-kereskedelem elemzése. (2. abra)

A piaci szerkezet a statisztikak szerint jelent6sen val-
tozik. A liberalizacié és a privatizacio hatasara nétt az
Uzletek szama, tizezer lakosra elérte a 150-et. Ezzel a
magyar gazdasag Eurdpa kereskedelmileg sériibben ella-
tott orszagai kozé tartozik (a legmagasabb értéket 1996-
ban regisztralta a KSH). Ez a ndvekedés azonban inkabb
szamszer(iségében jelentds, hiszen az elemzett piacon a
koncentracid igen erfs. Becslések szerint jelenleg a

2. dbra

Az élelmiszer- és napicikk-kereskedelem
iparagelemzésének keretei

Struktira —» Magatartds — Teljesitmény
Csokkend
kiskereske-

delmi nyereség

Boltszamnovekedés
és azt kovetd kon-
szolidacio

Aggressziv arazés

Uj termékkategoriak
megjelenése

Novekvd koncent- Csdkkend

racié Jelent6s beszallitoi
befektetések nyereseg

Uj kereskedelmi Hosszabb nyitva-  Ki nem hasz-

formak megjele- tartas nalt hatékony-

nése ségi lehet-
Jobb vevé- ségek
kiszolgalas

boltok kb. 5 %-a adja a forgalom 65-70 %-at, gyakran az
0j forméatumoknak kdszénhetéen. A hipermarketek
példaul igen jelent8s forgalmat bonyolitanak le, széles
valasztékkal, amely gyakran eléri a 100 000 cikkelemet
is. Ez az (j kereskedelmi forma egyébként érdekes
maodon nemcsak mas élelmiszer- és napicikk-keresked6k-
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t6i szerez piaci részesedést, hanem a szakboltoktol és az
aruhézaktol is.

A piaci szerepl6k magatartisara jellemz8 az éles
verseny, melynek formai valtozatosak. Az arverseny igen
éles és gyakran parosul beszerzési ar alatti értékesitéssel,
mely tdbb szallité és kereskedelmi vallalat kdzott jelentds
konfliktusok forrasa. A beszerzési ar alatti értékesités
ugyanis nemcsak azert sérti a gyartok érdekeit, mert mar-
kaépitésiiket karositja, hanem azért is, mert mas keres-
kedelmi szerepl6k is hasonl6 ar- és fizetési feltételeket
kovetelnek a gyartoktol.

A piaci szerepl6k magatartasara jellemz8 az Uj ter-
mékkategoriak megjelenése is. Egyes becslések szerint az
elmalt tiz évben kb. 16000 0j marka jelent meg e ter-
mékkategoridban a piacon, s jellemz8 az értékndvelt ter-
mékkategoriak tdmeges megjelenése is, amely a vasarlok
szamara altalaban jelentds idémegtakaritast jelent. Az (j
kategoridk és Uj cikkelemek megjelenése szélesitette a
bolti valasztékot, s egyre pontosabb valasztéktervezést
igényel.

A magatartas-valtozas egyik jele a kereskedelmi
markak megjelenése. Szamuk egyel6re nem jelentds,
hiszen egy felmérés szerint kb. az ezres szdmot kozeli-
tette 1999 decemberében (Figyel8, 1999). Abszolit sza-
muknal fontosabb azonban az a jelenség, hogy mar nem-
csak a legals6 &rkategéridban jelennek meg, hanem
Nyugat-Eurépahoz hasonl6an az értékndvelt, magasabb
értékii kategdriakban is.

A kiszolgalasi szinvonal véltozasanak egyik megje-
lenési formdaja a nyitvatartasi id6k kitolodasa is, mely
pozitiv aspektusa a magyar kereskedelemnek. Ez az a
terlilet, ahol a a fiiggetlen kiskereskeddk is képesek fel-
venni a versenyt nagyobb versenytarsaikkal. S mivel
Magyarorszagon nincs szabalyozva a nyitvatartasi id6, ez
sok piaci szerepld szamara ugyanugy versenyeszkdzzé
valt, mint a személyes kiszolgalas szinvonalanak javitasa.

A teljesitménymérés - mint erre a korabbiakban utal-
tunk - nehéz modszertani feladat annak tébbdimenzids
jellege miatt. E tekintetben jelent8s eltérést mutatnak a
kilonboz6 tulajdond Uzletek. A kisebb boltok gazdal-
kodasa és kdltségtudatossaga vélhetéen szerényebb, igy a
teljesitményt els6dlegesen a bevétel, ill. a vagyon
novekedése szerint itélik meg. A nagyobb, tébb egység-
bél allo véllalatok esetében a bolti teljesitmény jobban
mérhet6 nem pénzligyi mutatok alapjan, mig a vallalati
szint( teljesitményt erésen befolyasolja a pénziigyi alapl
nyereség, amelynek forrasa a szallitdi fizetési feltételek
kontrollalésa.
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E problémak mellett is gy véljik, hogy a Kiskeres-
kedelmi nyereség 0Osszességében talan kisebb mint tiz
évvel korabban, részben a jelent6s verseny, részben a
nagyobb méretli befektetések miatt. Ez pedig egyuttjar a
beszAllit6i nyereség éatlagos csdkkenésével is.

A felméréseket megel6z6 feltard vizsgéalat szerint a

kereskedelmi véllalatok még nem hasznéaljdk ki haté-
konysagndvel6 beruhazasaikat olyan szinten, mint azt
nemzetkozileg teszik. Az Uzletlancok esetében példaul
rendelkezésre allnak a scanner adatok, de azok elemzése
még csak szorvanyosan torténik meg. Ennek okat interju-
alanyaink els6dlegesen a vezetési feladatok eltéré jel-
legében lattak, hiszen a gyors ndvekedés jelentds vezetdi
idéraforditast igényel. Emellett a képzés sem all még
olyan szinten, hogy lehet6vé tegye a hatékonysagndvelés
ezen formadit, és a teljesitmény ezen keresztill torténd
novelését. Ez a nyereségforras vélhet6en akkor valik
majd meghatarozova, amikor a fogyasztdi adatok na-
gyobb szadmban Aallnak rendelkezésre, példaul hiség-
kartya programok alapjan.
Fenti 0sszegzés jelen formajaban csak feltard jellegd, s
részben csak megfigyeléseken és becsléseken alapszik. A
szerz8k szandékai szerint a kés6bbiekben az empirikus
adatgydijtés alapjan valik majd lehet6vé azok pontos és
megbizhatdbb elemzése.
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KENESEI Zs6fia-BAUER Andras-BERACS Jézsef-1iOLOS Krisztina

A PIACI POZICIO TENYEZOINEK HATASA
A MAGYAR VALLALATOK
MARKETINGTEVEKENYSEGERE

A cikk azt kivanja bemutatni, hogy a Magyarorszagon tevékenykedd vallalatok marketingtevékenységében

milyen szerepet jatszik a piaci hatalom.

A Budapesti Kodzgazdasagtudomanyi Egyetemen 1996-
ban és 1999-ben a ,Versenyben a vilaggal” projekt
keretében a magyar vallalatokat reprezentalé mintan
keresztil feltérképeztiik a hazai gazdasdg versenyképes-
segének mikrogazdasagi tényez6i. Ez a vizsgalat
lehetéséget adott arra, hogy felmérjik, milyen kapcsolat
talalhat6 a jelen cikk kdzponti kérdéseként targyalt piaci
pozicid és a kovetett marketinggyakorlat kozott. A
cikkben - els6sorban terjedelmi korlatok miatt - a mar-
keting két kiemelt teriiletével foglalkozunk: a méarkéazés-
sal és a rekldmozéssal.

A két kulonbdz6 id6pontban végzett felmérés eltéré
véllalati mintaval dolgozott, igy a mintdban szerepl6 val-
lalatok dsszetétele is eltér. A minta bemutatdsa soran
kitérink az eltérd jellemz6kre is, hiszen ezek a kilonb-
ségek a két kutatds eredményeinek dsszehasonlitasanal
sok esetben korlatozo tényez6kké valhatnak. Azokban az
esetekben, ahol jellegzetes tendenciak figyelhet6k meg,
és a két id6pontban megkérdezett vallalatokbdl kialakult
minta dsszehasonlitasa lehetséges, érdemesnek tartottuk
kitérni az elmult harom évben bekovetkezett valtozasokra is.

Az 1999-es minta 309 vallalatbél, mig az 1996-0s
325 vallalatbol allt, s a kérd8iveket a kereskedelmi,
illetve marketingvezetd toltotte ki.

1999-ben a vallalatok tobbsége - kozel negyven %-a
- szdz-haromszaz fés létszammal mikoédott, mig 29%-
uknak haromszaz fénél tobb alkalmazottja volt. A tulaj-
doni ardnyokat tekintve jelent8s a belféldi magantulajdon
és a dolgoz6i/menedzsment tulajdon, mig a kalfoldi tulaj-

donu vallalatok alulreprezentaltak. A vizsgalt vallalatok
talnyomo része - 72%-a - a feldolgozoéiparbol kerilt ki,
s 15%-uk tartozik az energiaszolgaltatokhoz. Igen ala-
csony a tobbi kategdriaban a vallalatok szama (szolgal-
tatds-5%, kereskedelem-2%, kitermelGipar-3%, épit6-
ipar-3%), ezért az elemzés sordn nem fektettiink
kilonosebb hangsulyt az &agazatonként eltér6 marke-
tingtevékenység vizsgalatara. A minta terlleti szempont-
bol eltolodast mutat a vidéki vallalatok felé, a fejlettebb
budapesti, illetve Pest megyei régio alulreprezentalt.

Az 1996-0s mintaban tobb nagyvallalat szerepelt, a
tulajdonosi és regionalis dsszetétel reprezentativabbnak
tekinthetd, mig az 4gazati megoszlas a 99-eshez hason-
I6an alakult. Osszességében elmondhatd, hogy mig 1996-
ban a kutatads f6leg a nagyobb, exportorientalt cégeket
fedte le, addig az 1999-es mintaba inkabb a hazai piacra
termel6, kozepes méretd, vidéki vallalatok keriltek.

A kereslet alakulasa

A gazdasagi mutatdk javulasat nemcsak a statisztikai ada-
tok tAmasztjak ald, hanem maguk a véllalatok is névekvé
piaci lehet6ségekkel szembesiilnek: mig harom évvel
ezel6tt a véllalatok harmada jelezte a piaci kereslet
csokkenését, addig méra ez a szdm csupan huisz %.
Novekedésrdl a ’96-os 43% helyett 55% szamolt be. Ez
a kedvezé tendencia az értékesitési lehet6ségek noveke -
désével pérosult, annak ellenére, hogy a piaci verseny az
utébbi években tovabb erdsodott (1. &bra).
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1 dbra

A vallalat belfdldi piacainak forgalma
a megel6z8 3-4 évben

Ha méret alapjan elemezzik a piaci tendenciékat,
elmondhatd, hogy a legnagyobb csokkenéssel a kisval-
lalatoknak kellett szembenéznilik, csupan 21%-uk volt
képes forgalméat novelni. Ez a tendencia igazolja azt a
gazdasagi statisztikdkban megjelend tényt, miszerint a
kisvallalatok kozo6tt igen magas a fluktuacio: bar sok Uj
alakul, ugyanilyen mérték(i a cs6dok szama is. Ezt erdsiti
az is, hogy az elmult 6t évben a piacra Iépett vallalatok
nagyobb része a kisvallalatok kozil kerilt ki.

Véarakozéasainknak megfelel6en a legnagyobb véllala-
tokra a stagnalé forgalom volt jellemz8, mig a kdzepes
(500-1000 mFt forgalmu) véllalatok piaca ndvekedett a
legdinamikusabban.

Piaci pozicio

A szakirodalom az er6s piaci pozicié alapjaul tdbbféle
tényez6t is meghataroz [Bauer-Carman, 1996]. (Lasd e
szdmunkban Bauer Andras-Agardi Irma-Mitev Ariel-Kenesei
Zsbfia: Az értékelési rendszer iparagi elemzésének
lehet6ségei valtozo kornyezeti hatasok kozott c. cikkeét.)

Jelen kutatdsunkban a vallalat piaci erejének
meghatarozdsdhoz harom tényez6t hasznaltunk fol: a
vallalat nagysagét, a vallalat altal kovetett stratégia
tipusat és a piac szerkezetét.

I A vallalat mérete

A vallalatok mérete és marketingtevékenysége kozotti
Osszefliggés a szakirodalomban gyakran felvetett gondo-
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lat [Cox et al., 1994]. Tapasztalatok szerint a kisebb val-
lalatok gyengébb marketingteljesitménnyel jellemezhe-
téek, s a mérettel ardnyosan n6 a véllalatok stratégiai
agresszivitasa, reagaloképessége és a marketingeszko-
z6k hasznélatdnak mértéke. A mérettel forditottan
aranyos a vevéknek val6 kiszolgaltatottsag, befolyasolt-
sag. Ugy tlnik tehat, hogy a marketinghatékonysag
elemzése sordn érdemes a méret szerepét megvizsgalni,
ezért els6 alapvaltozdnk a vallalat mérete. A megkérdezés
soran haromféle méretre utal6 adatot is talalhatunk: a val-
lalat arbevétele, eszkdzértéké és létszama.

A haromféle méretadat egymassal olyannyira 0ssze-
fligg, hogy modszertanilag megfeleld eljarasnak véljik
elemzésiink soran csupan az egyik felhasznalasat. Mivel
alapvet6en a kereskedelmi és marketingkérdések feldol-
gozésat tlztuk ki célul, ezért a vallalat értékesitési
arbevétele lett elsé alapvaltozonk (2. abra).

2. dbra

Véllalatok mérete el6z6 éves arbevételiik alapjan (%o)

Mindkét mintaban jelent6s a kdzép és nagyvallalatok
aranya. Ez azonban nem a véletlen miive, hiszen a minta
kivalasztadsa soran alapvetd cél volt, hogy a megkér-
dezettek rendelkezzenek elkulonilt funkcionélis szerve-
zeti egységekkel, s ennek megfeleléen elkiloniilt funk-
cionalis mlkddéssel is.

Mig az 1996-os mintiban a legnagyobbak aranya
igen magas, addig ez a "99-es mintaban finomodott: tdbb
kisvallalat, s kevesebb igazan nagyvallalat szerepel.

I A vallalat altal kdvetett piaci stratégia
Ruekert és Walker [1991] a PIMS adatbazisra tamaszkod-
va bizonyitottdk, hogy az eltér6 marketingstratégiat
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kovet6 vallalatok eltéré hatékonysagot mutatnak a mar-
keting terlletén. Ugyanilyen eredményre jutott Doyle és
Wong [1996], akik szoros kapcsolatot mutattak ki a mar-
ketingvaltozék és a teljesitmény kozott. Elvalasztva a
marketinget mint funkcio6t a véllalat egészét athatd szem-
[életmddtdl azt taldltédk, hogy azok a cégek, amelyek
er6sen marketingorientaltak, magas szintl vevékiszol-
galassal és kapcsolatokkal rendelkeztek, altalaban jobb
eredményekkel is biszkélkedhettek.

Feltételezésiink szerint tehat a vallalatok marketing-
hatékonysaganak és piaci m(ikddésének meghatarozoja
lehet, hogy milyen stratégiat kovetnek. A stratégiai cél
képzett valtoz6, amelyet a vallalatok sajat besorolasa
alapjan hoztunk létre (3. abra).

3. é&bra
A véllalatok piaci stratégiaja (%)
Piaci pozici6 Meérsékelt Agressziv
megtartasa novekedés novekedés
O 199% [ij 1999

A vallalatok tobbsége a mérsékelt novekedést tlizte ki
célul, kisebb részilkk poziciéi megtartasara torekszik, s
csupan 9-10 %-uk folytat agressziv piaci stratégiat.
Noha a két id6pont eredményei kozotti eltérés a ten-
dencidkat illetéen nem jelent6s, mégis csekély elmoz-
dulés tapasztalhat6 a ndvekedési stratégidk iranyaba, ami
valészindleg a javuld piaci viszonyoknak kdszénhetd.

» Piacszerkezet

Tobb esetben alkalmaztunk piacszerkezetre vonatkozo
informéacidkat is, hiszen régéta ismert tény, hogy a piac
szerkezete er6s hatdssal van mind a vallalatok teljesit-
ményére, mind marketingtevékenyseégére [Scherer-
Ro0ss,1990] A vallalatok meghataroztak, hogy sajat
piacukon hany véllalat realizdlja a forgalom 75%-t.
Ennek alapjan a kovetkezd valtozot hoztuk létre:
monopolhelyzetbe soroltuk azokat a vallalatokat, ame-
lyek piacan egy vallalat realizalja a forgalom 75%-éat, oli-
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gopol helyzetbe azokat, amelyeknek két-négy verseny-
tarssal kell szembenéznilik, s a végil azokat a vallala-
tokat, amelyek 06t versenytarsnal tobbet jeleztek, sok-
szerepl@s piaccal jellemeztik (4. abra).

4. dbra

Véllalatok besorolasa a piaci szerkezet alapjan (%)

Monopol Oligopol Verseny

] 1996 A 1999

A minta kivéalasztasanak szempontjai miatt jelent6s a
monopol piacon miikddd véllalatok szama, s csak a minta
vallalatainak kozel fele miikdédik versenyz8 piacon. A 99-
es mintaban kicsit nagyobb a monopol vallalatok szama,
ami az eredmények 6sszehasonlitasanal szintén korlatozo
tényez6 lehet.

A piac dinamikdjara vonatkozé vélaszok azt sejtetik,
hogy tobb az Gj belépd (130 vallalat), mint akik elhagyjak
a piacot (69 vallalat). A verseny tehat agy tlinik, hogy
tovabb erdsodik, bar talan kisebb mértékben, mint harom
évvel ezel6tt, hiszen akkor joval tobb Uj belép6rél és
piacelhagyorél tuddsitottak a megkérdezettek. A verseny
er6sodése kiilondsen azokban az iparagakban figyelhet6
meg, ahol a kilféldi tulajdonosok vannak tobbségben, s
legkevéshé ott, ahol az allami tulajdon dominal.

Osszefliggések az egyes tényezék kozott

Ahhoz, hogy eredményeinket értelmezni tudjuk, szik-
séges megvizsgalni az egyes tényez6k kozotti 6sszeflig-
gést. Noha a teljes mintara vonatkozoan szignifikans
Osszefliggés nincs a harom vaéltozé kozdtt, mégis
bizonyos vallalati csoportok esetében feltarhatoak jel-
legzetes kapcsolatok. Nem meglep6, hogy a legnagyobb
vallalatok kozil keriiltek ki a monopol helyzettel jelle-
mezhet8ek. Egyuttal 6k azok, akik a poziciok meg-
tartdséra torekszenek, s nem kivannak Gjabb piaci hadal-
lasokat megszerezni - ellentétben az oligopol piacon
m{koddé vallalatokkal, amelyek sokkal agresszivebbek
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tarsaiknal. A sokszerepl6s versennyel jellemezhet6 pia-
cokon a vallalatok inkdbb a mérsékelt novekedés

5. édbra

A kovetett piaci stratégia
a piacszerkezet flggvényében (%)

60 T

Monopol Oligopol Verseny

Megtartss  Q  Mérsékelt novekedés Agressziv novekedés

A vallalatok marketingtevékenysége

Egy gazdasagban szamos tényez§ alakitja a marketing
szinvonalat és gyakorlatat. Itt nem kizéardlag fejlettségi
mutatékra gondolunk, hanem példaul kulturalis
tényez6kre is, melyek nemzetkdzi 0Osszehasonlitashan
jelent6s szorast mutatnak. A kutatds tervezésekor és
értékelésekor a kovetkezd befolyasold tényezéket vettik
figyelembe.

A gazdasagi fejlettség altaldban er6sen meghataroz-
za, mennyit koltenek a vallalatok a marketingfeladatok
ellatasara, s altalaban arra is hat, hogy mennyire arnyalt a
marketinggyakorlat. A minimélis als6 hatarok (MES-
minimum efficient scales) ugyanis sokszor nem tesznek
jelent6sebb beruhazasokat lehetévé, hiszen az eladasok
profittartalma azt nem fedezi. Ilyen jelenségeket figyel-
hetlink meg a kutatasi iparban is, ahol a kutatdcégek nem
vasarolnak pl. haztartdsokban hasznalatos szkennereket,
vagy kihelyezhet6 laptop szamitégépeket kutatasi célra.

Mindez dsszefiigg a gazdasag méretével is, hiszen a
fogyasztok kis szdma sokszor gatjava valik jelentGsebb
fix koltségek vallalasanak. Erre jo példa a reklamfilm-
gyartas, mely szamos esetben meghaladja a toébb szaz-
ezer dollarnyi koltséget kampanyonként. Ez a vallalatokat
sokszor arra 6sztonzi, hogy meglévé filmjeiket szinkro-
nizaljak, s ily modon termékeiket kilpiacokon is elad-
hatdva tegyék.
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Természetesen a legfontosabb tényez6 az ellatandd
feladatok tipusa. Magyarorszagon a marketingszakem-
berek jelent6s hianyokat pétolnak pl. G markak
bevezetésével. Az (j méarkak bevezetése pedig altaldban
hasonl6é mindendtt a vilagon: er6teljes reklamkampény és
magas arany( bolti megjelenés (penetracid) sziikséges a
fogyasztasi cikkek piacan. igy a vallalatoknak nem marad
mas valasztasuk, mint a szokasos markaépités, jollehet a
gazdasag fejlesztése esetleg nem indokolna azt. Hasonlo
feladatokat jelent pl. az értékesitési szervezetek (ligynoki
csapat) kiépitése, mely a kordbbi kdzpontositott gaz-
dasagban szilikségtelen volt.

Végezetul fontos a marketing tarsadalmi elfo-
gadottsaga is. Mas kozép-eurdpai orszagokkal ellentétben
a magyar gazdasagban a korabbi években is jelen volt a
reklam, folyt a korlatozott markaépités. Tobb vallalat igy
nem nullarél kezdte a marketing fejlesztését, hanem (vél-
het6en elsésorban a fogyasztokat illetéen) mar bizonyos
ismeretekkel rendelkezett. Ennek jelent6sége nem lebe-
csulendd, hiszen a nemzeti piaci ismeretek ,hallgatdla-
gos” jellege (tacitness) kdzismert. Mint tébbek kdzott Sim-
monds (1994) is utal erre, a hatdsos marketing nem
feltétlenlll azonos a nemzetkdzileg hatékony marketinggel.

Az elemzés soran a piacok allapotat mutatjuk be két
specifikus marketingmutatd szerint: a markah(ség és a
reklamozaési tevékenység vizsgalatan keresztl.

A vallalatok markéazasi dontései

A markazas a modern marketing jellemzdje, annak
ellenére, hogy naiv formai korébban is ismertek voltak.
Az otvenes évektdl kezd6d6en nemzetkozileg jelentésen
novekedett a markazott termékek aranya, s a markazas
gyakorlata kiterjedt az ipari termékekre, a részegységekre
(pl. az Intel Inside az Un. ingredient branding-et testesiti
meg), tovabba a szolgaltatasokra is (az amerikai pénzigyi
vallalatok a hetvenes években kezdtek agressziv mérka-
zéasha, melynek egyik els6 példaja a Merrill Lynch befek-
tetési tandcsadd voros bikaja volt). Jdllehet id6rél-idére
megjelennek no-name markak is, az utdbbi években ezek
is atalakultak, féként keresked6i markéakka (pl. Tesco tej).
Mindezek jo leirasat talalhatja az olvasd Aaker (1996), ill.
Corstjens (1996) munkaiban.

Mint korabban emlitettiik, a magyar piacon csiraiban
megtalalhatok voltak a - f6leg nemzeti - markak. Ennek
kdszénhetben ezek vonzo céljai lettek nemzetkozi befek-
tet6knek (pl. Tomi, Pick), ill. Ujrapozicionaldsukat a
hazai befektet6k végzik (pl. Ultra). Ennek ellenére a
piacra az er6teljes méarkazas a jellemz6. Szamos ter-
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mékkategoridban sok Uj marka jelenik meg (v.6. pl.
Nielsen 1994), és ez kiterjed a szolgaltatasokra, ipari ter-
mékekre is.

A vallalati mintankrdl elmondhat6, hogy 60%-uk
egyaltalan nem alkalmazza a markéazas eszkdzét, hiszen
arra a kérdésre, hogy a forgalom hany szazalékat teszik ki
a markazott termékek, csupan 40% adott meg O-nal na-
gyobb értéket, s az atlagos érték 26%-ot tesz ki.

Az eltér6 piaci poziciokat vizsgéalva tébb tendencia is
megfigyelhet, melyek a felmérés egésze szempontjabol
is jellegzetesek. A vallalati méret mutatdi jol jelzik, hogy
a kozepes és nagyvallalatok (1 Mrd Ft forgalom felett)
er6sen maés jellegli piacon mikdédnek marketing szem-
pontbol. E piacokon er8s a markazas, ami részben azt a
tendenciat jelzi, hogy mlkodnek a minimalis pénzigyi
korlatok, azaz a nagyvallalatoknak vélhetéen tobb forras
all rendelkezésiikre, hogy markézott termékeket allit-
sanak el (6. abra).

6. abra

Markazott termékek aranya
a piacon arbevétel szerint

A kovetett stratégia szerinti adatok azt sugalljak, hogy az
er6sen novekvd vallalatok marketingingerekben gazdag
kornyezetben mikddnek (7. abra).

Hasonldan érdekesnek taldljuk a piaci szerkezet és a
markazottsag kapcsolatat is. Az oligopol versenyhely-
zetben talalhaté vallalatok piaca er6teljesen kulonbozik a
monopol piacoktdl, de a fragmentalt versenypiacoktol is.
Ez tiukrozédik a legnagyobb markak aranyaban is (8.
&bra).

A vizsgalt vallalatok korében tehat szamottevé a
kilonbség a tekintetben, mennyire haladt gyorsan a
kategéria markazasa, mely a kdvetendd stratégiakra is
fényt vetett. A markak kapcsan szlikségesnek tartjuk a
mérkah(ség kérdését is felvetni. Tapasztalataink szerint a
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7. ébra
Markazott termékek aranya
a piacon stratégiatipus szerint
névekedés novekedés

magyar piacon a fogyaszték maérkah(iségét allanddan
veszélyezteti az 0j termékek megjelenése. Nemzetkdzi
Osszehasonlitasban elmondhatd, hogy a magyar piacon a

nemzetkdzi vallalatok Aaltaldban sokkal sziikebb ter-
8. abra
A méarkdzas jelentésége
a piacszerkezet szerint
80
70
60
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0
Markazott tér- A legnagyobb
mékek arénya marka piac-
a piacon részesedése
j 1 Monopol m  Oligopol Verseny

mékvalasztékkal jelennek meg, mint a fejlett orszagok
piacain (pl. a Procter & Gamble kb. 180 markat értékesit
az amerikai piacon, mig Magyarorszagon csupan 18-at).
Ennek ellenére az (j termékbevezetések aranya magas, S
ez a fogyasztokat &llanddan az Gj formuldk kiprébélasara
0sztonzi.

A mérkah(lségre vonatkoz6 informéaciokat a véllala-
tok sajat becslései alapjan a kovetkez6 &bra mutatja be:
(9. 4bra)
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9 abra hogy a monopolistadk esetében a markah(i fogyasztok

A markah(iség szintjei
a fogyasztok szazalékaban

Természetesen az egyes kategoriak tartalma kilon-
b6z8 lehet az eltérd értelmezések szerint, ezért a valaszok
egyértelmiisége kedvéért a kdvetkezd meghatarozasokkal
segitettilk a kategdriak jelentését a valaszadok szamara:

- markah(: csak az adott terméket vasarolja,

- korlatozottan markah(: termékhiany esetén mas

terméket vesz,

- kevéssé markah(: arleszallitasok esetén a verseny-

terméket veszi,

- nem markah(: mindig mas terméket vasarol.

Természetesen a vallalat a vevéi hliséget tobbfélekép-
pen is megitélheti. Abban az esetben, ha az elsé két
kategoriat tekintjuk a markah(iség megval6sulasanak, azt
mondhatjuk, hogy a magyar fogyasztok nagyobb része
(60%) mar kialakitotta markapreferenciait. Noha varako-
zasaink alapjan ennek az aranynak ndnie kellett volna az
elmult években, az 1996-os kutatdsban is hasonl6é ara-
nyok figyelhetéek meg.

Mivel a vallalatok néha tllbecsilik sajat fogyasztéik
markah(ségét, ezért érdemesnek tartjuk fogyasztdi
megkérdezesek eredményeivel Osszevetni sajat kutata-
sunk eredményeit. Az AC Nielsen piackutatd cég 1000
fés fogyasztdoi megkérdezésen alapulé  1998-as
Brandtrack vizsgalata alapjan elmondhat6, hogy a vizs-
galt fogyasztok 39%-a markah(, 35%-a részben markahd,
s hlsz szazaléka egyaltalan nem markah(. Noha ezek az
adatok konkrét termékkategoridra vonatkoznak (pl.:
krémek), mégis elmondhatjuk, hogy hasonl6 képet mutat,
mint amit sajat kutatdsunk eredményeibdl lathatunk.

A markah(ségi mutatok szinte hasonld képet adnak,
mint a markazott termékek aranya. Az er@sen markazott
tertleteken a markah(ség erésebb, a kevésbé markézott
tertileteken gyengébb. Ez utdbbi természetesen sokszor
kényszer(i valasztast is jelenthet, hiszen nem véletlen,
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aranya kb. 70%. Nem tudjuk természetesen, hogy valtoz-
na-e ez az arany, ha e vallalatok monopolhelyzete
megszinne, de ha figyelembe vesszik, hogy a magyar
gazdasdg korabbi szerkezete igen koncentralt volt, s a
piaci verseny erésddésével a kényszermarkah(iség szinte
teljesen megsz(int, érzésunk szerint valtozna (10. &bra).

10. &bra

Markahd fogyasztok aranya a piacszerkezet szerint

A vizsgalt vallalatok reklamgyakorlata

Az informéacidaramlas valtozasai szorosan 6sszefliggnek
a gazdasagi és azon belll az értékesitési rendszer val-
tozésaival. A koncentralt, centralizalt és hianykdrnye-
zetben miikodd gazdasagban az informacidéaramlas par-
tizén jellegl. Alapvetéen a vevék azok, akik az informé-
ciot keresik, fliggetlendl attol, hogy végsd fogyasztdk,
kozvetiték, vagy felhasznalék-e. Az informéacidnyujtas
igy nem versenyt formalé tényez6, hanem a vallalati
kultdra fliggvénye.

Hasonlbéan az értékesitési rendszer valtozasaihoz a
reklampiac is szinte minden vonatkozasaban atalakult. A
fogyasztok alapvetSen érzékelik e valtozdsokat, de az
ipardg struktaraja is jelentésen valtozott. A reklamiigy-
nokségek mellett er6sen specializalt szervezetek jelentek
meg (médiavasarlo, sales promotion tigynokségek, minta-
elosztok, reklamkutatok stb.). A magyar reklamipart
annak ellenére is a legfejlettebbnek tartjak a kdzép-kelet
eurdépai régidban, hogy a reklamkdltség toredéke (kb.
egytizede) az eur6pai vagy amerikai atlagnak.

A médiaprivatizicié soran eltér6 becslések jelennek
meg arrél (v.0. Kreativ, 1997), milyen méretli a rek-
lampiac Magyarorszagon. E becslések elsédlegesen a
szambavehetd, tdmeges médiumban elkéltott (Gn. vonal
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feletti) reklamkiadasokat veszik alapul. Ezért gy véljuk,
hogy a vizsgalat megallapitasai érdekesek lehetnek, mivel
kiterjednek az Un. vonal alatti koltésre is.

Els6ként a reklamkiadasok mértékét mutatjuk be

A mintaban szerepl6 vallalatok tébb, mint negyede sem-
miféle reklamkoltségrél sem szamolt be (26,7%). Nem
meglep8 médon ezek a véllalatok ink&bb a monopol jel-
legli piacon m(ikdd6, inkabb a pozicidik megtartasara
torekvé cégek. Méret alapjan inkabb a kdzepes nagysa-
guak vannak a nem rekldmozdk kozott talsulyban, s a
nagyvallalatok szdmaranyuknal fogva kevesebben képvi-
seltetik magukat e csoportban.

A reklamozok kozott az atlagos koltés az arbevétel
3,11%-4t teszi ki, ami igen csekély a fejlett piaci vi-
szonyokkal rendelkezd orszagok atlagos koltéseihez
képest. Az elézetes feltételekt6l és a harom éve tapasz-
taltaktol eltér6en e mintdban nem mutathatdé ki szigni-
fikans eltérés a reklamkoltség és a piaci pozicié mérésza-
mai kozott.

Erdekes, de egyaltalan nem meglepd tény, hogy a val-
lalatok a versenytars reklamkoltségét (abban az esetben,
ha egydltalan volt elképzelésik réla) joval nagyobbnak
itélték, mint a sajatjukat: &tlagosan 5,11%-ra. Ebben az
esetben mar érz6dik az oligopol piacok marketing-
tevékenységet erdsitd hatasa, hiszen az ilyen tipusd pia-
con mikoddd vallalatok atlagosnal nagyobb versenytarsi
koltségeket jeleztek (6.5%).

A reklamraforditasok abszolit nagysaga mellett
fontos ismereteket nyerhetiink azok tervezési maédjairdl.
A valaszadoknak négyféle tervezési modot kellett meg-
itéIni fontossaguk szerint (I=egyaltaldan nem fontos,...
5=dont6 sulyu).

A mintdban szerepl6 véllalatok legfontosabbnak az
akciok célja szerinti reklamkoltségvetés-meghatarozast
tartottdk (4,1), majd az eladési forgalom alapjan képzett
koltségek szerepeltek (3,6), s végil hasonlé ardnyban az
iparagi atlag (2,1) és a versenytarsak koltése (2,0).
Nyilvan ez utobbi kett6rél joval kevesebb informacioval
rendelkeznek a vallalatok, mint sajat forgalmukrol, illetve
a reklamakciok koltségeir6l.

A reklamtervezés moddja mellett a tovabbiakban a
rekldmkdltség szerkezetét mutatjuk be. Utalunk itt a
fejezet bevezetésére, miszerint lehet6ségiink van nem-
csak vonal feletti kiadasokat kdzolni, s igy esetleg jobban
bemutatni a magyar piacon kovetett reklamgyakorlatot.

A reklamkiadasokat hat jelent6sebb csoportra osztot-
tuk, melybdl a hirdetés-el6allitas és médiavasarlas a hir-
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detéseket, az eladasdsztbnzési gyartasi és akciokdltség az
eladasosztonzést testesiti meg, mig a szponzoralas és
mecenatura (ellenszolgaltatas nélkil adott, profilba nem
vagd rekldmtdmogatds) onmagaban jelenik meg (11.
abra).

1. é&bra

Reklamkiadasok megoszlasa (%0)

eldallitasa

O 1996 Q1] 1999

A reklamréforditasok szerkezete megfelel a magyar
gazdasag fejlettségének, s vélhet6en annak a marketing-
feladatkdrnek, ami a piacon megjelenik. A markaépités
szlikségessége indokolhatja a hirdetési kdltségek jelentds
aranyat, ami a vilag vezetd piacain igen eltérg, ahol
ink&bb az eladas6szténzési kiadadsok dominalnak. A ma-
gyar adatok kb. a 15-20 évvel korabbi nyugat-eurdpai
atlagoknak felelnek meg (v.6. Nueno, 1997). A tendencia,
hogy a két id6sor adatai kdzott az elmozdulds, ha nem is
jelentdsen, de a hirdetési kiadasok névekedése iranyaba
figyelhet6 meg az eladasdszténzés rovéasara, tobb okkal is
magyardzhat6. Mindenekel6tt meg kell emliteniink a két
minta eltér6 vonasait. Valoszinl, hogy mivel a 96-0s
mintaban talreprezentaltak voltak a kilféldi tulajdond
nagyvallalatok, szamukra nyilvanvalébb az eladasosz-
tbnzési kiadasok nagyobb aranya. Masrészt a bévil6 pia-
con ma még mindig sokat koéltenek a vallalatok a mar-
kaépitésre, s igy emelkedhetnek a hirdetési kiadasaik is.

Fontosnak taldljuk azt a tényt, hogy az agressziv
novekedési stratégiat folytatd vallalatok tobbet kéltenek
eladasosztonzésre, s figyelemreméltonak azt a tényt,
miszerint a reklamkdltségek 14%-a a kuléndsebb haté-
konysagkdvetelmény nélkili teriiletekre (szponzoralas és
mecenatudra) jut. Ugy latszik azonban ez tartds tendencia,
mivel a Reklamtiikor (1989) korabban még csak kb. 2%-
0s szponzorélasi aranyt jelzett, s a "96-0s kutatashan is
csak 11% volt ez az ardny (12. abra).
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12. &bra

A reklamra és eladasdsztonzésre forditott kiadasok
megoszlasa a stratégia tipusa szerint (%)

Pozici6- Mérsékelt Agressziv
tartas novekedés novekedés
jl Reklamkoltés d El6adéasdsztonzés-koltés

Fontosnak tartjuk megemliteni, hogy a szponzoralas
és mecenatUra teriiletén a monopol helyzetben 1év§ val-
lalatok sokkal aktivabbak, mint a tobbi vallalat, ami nyil-
vanval6an ramutat arra a tényre, hogy ezen vallalatok
szamara a hatékonysagi kritériumok nem abszoldt domi-
nansak (13. abra).

13, dbra

Szponzoralasi és mecéndsi koltségek aranya
a piacszerkezet szerint (%)

Monopol Oligopol Verseny

[ I Szponzoralas A Mecenatlra

A reklamkoltség aranyai visszatiikroz6dnek abban is,
milyen szervezetek részesednek a reklambevételekbdl.
Mint bevezet6nkben utaltunk ra, az intézményi szerkezet
erésen valtozik a magyar reklamszakméaban. Ez a folya-
mat differencialodasként jelentkezik, a korabbi Ugynok-
ség-médiatulajdonos egyszer( piaci szerkezet arnyaltab-
ba valik, funkcionalisan gazdagodik. Ezen folyamat egy
keresztmetszetét mutatjuk be az 7. tablazatban.

Jollehet a vizsgalat sordn megkilonboztettik egy-
mastol a nemzetkdzi és magyar hirdetési igynokségeket,
a piac ismeretében gy Vvéljik, hogy a valaszadok a
nemzetkdzi (igynokségeket is vélhetéen magyarnak érzik.
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7. téblazat
A reklamkaéltségek megoszlasa
a reklamszolgaltaték szerint

1996 1999
Nemzetkozi reklamigynokség 7 5
Magyar reklamiigynokség 42 42
PR lgynokség 6 5
Eladéstsztonzési szakcég 4 5
Kozvetlen marketingvallalat 7 7
Médiavasarlé vallalat 2 2
Meédiatulajdonos 13 13
Reklamtargy-gyartok 18 2

Ennek oka abban keresendd, hogy ezen tigyndkségek
altaldban magyar menedzsmenttel dolgoznak. Ezért Ggy
gondoljuk, indokolt e két kategoriat egyittesen kezelni.
Osszességében a reklamkoltség kb. fele a hirdetési gy-
nokségeknek jut. Jelent6snek tlinik a kdzvetlen média-
vasarlds aranya, ami a reklampiac strukturajat tukrozi.
Szamunkra a reklamtargy-gyartdk szerepe tlnik jelentds-
nek, de ez egybevag a 13. dbra adataival, hiszen vél-
het6en e cégek részesednek nagy mértékben az eladas-
Osztonzési kiadasokbol. A két idépontban mért adatok
nem mutatnak nagy eltérést, ami arra utal, hogy a rek-
lampiac viszonylag stabil helyzetbe allt be.

A rekldmpiacon a szervezetkdzi egyittmiikddés
létkérdés. Ezért fontosnak talaltuk a vallalat-ligynokség
kapcsolat kozelebbi vizsgalatat. Jollehet a szokasos
fuggetlen valtozok szerinti elemzés nem mutatott szig-
nifikans eltéréseket, tendencia jelleggel azt allithatjuk,
hogy az egyiittm(ikddés - melynek atlagos id6tartama
harom év - 0sszefiigg a mérettel (nagyobb vallalatok
valamivel tartésabb kapcsolatot tartanak) és a piaci
stratégidval is (ez utdbbi esetben forditott mddon, az
agressziv vallalatok atlagos kapcsolati ideje rovidebb). A
harom éves atlag alacsonyabb, mint a nagymultd piacgaz-
dasagokban, s6t atlagosan egy évvel kevesebb a harom
évvel ezel6tt mértnél is, ami az el6bbi stabilitasra
vonatkozo6 allitdsunkat annyival arnyalja, hogy bar ten-
dencijaban a koltési struktdra nem valtozott az utdbbi
években, az, hogy mely lgynokségekhez iranyulnak e
kiadasok, mér jelent6sebb mobilitdst mutat.

Osszefoglalas

Az er8s piaci pozicid, mint mér utaltunk rd osszefiigg a
vallalat eredmeényességi és marketingmutatdival.
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A véllalat eredményességét a kérd6iv alapjan csupan
viszonylagosan tudjuk meghatéarozni, hiszen a véllalat- és
a marketingvezet6k is legtdbbszor csak viszonylagos
médon, a versenytarsakhoz képest jel6lték meg vallalatuk
teljesitményét.

Az oOsszefiiggések alapjan gy tlinik, hogy a vallalat
mérete igen erds hatassal van a hatékonysagi mutatdkra,
kilénosen a vallalat egészére vonatkoz6 adatokra.

A piacszerkezet f6képp a marketingtevékenységet
hatarozza meg, s kevéshé a vallalat eredménytényezdit.

Varakozéasainknak megfelel6en igen er@s hatésa van
a stratégia tipusanak. Azok a vallalatok, amelyek
agressziv piaci stratégiat kovetnek, majd minden tényez6
alapjan kilonbdznek a tobbiektdl, s kildndsen piaci
hatékonysaguk tlinik versenytarsaikénal sokkal maga-
sabbnak.
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TASNADI Jozsef

INTEGRALT KOMMUNIKACIO

Az integralt kommunikécié a szervezetek kommunikécids aktivitasainak 6sszehangolt m(ikdd(tet)ése. Bar
ennek megvalositasa egyre siirget6bb feladatunk, alkalmazasat ma még tobb tényezd gatolja. A szerz6 cikke a

korlatok lebontasarol, ennek gyorsitasarél szol.

A szervezeteken belil - az uzleti véllalkozasok, a non-
profit, a kormanyzati szervezetek és intézmények tekin-
tetében egyarant - egyidejlleg és faziseltolddasokkal a
vezetési folyamatok sokasaga zajlik, és nemcsak szer-
vezeti szinten, hanem a szervezeti felépités, a felel6sség-
delegélas, az irdnyitasi hierarchia fliggvényében funk-
ciondlis szinteken is.

Az Uzleti szervezeteken bellili vezetési folyamatok
halérendszerében kiemelt fontossdgl a kommunikacios
tevékenyseg vezetése szervezeti szinten, a termékcsopor-
tok, az uzletdgak és a stratégiai fontossagu Uzleti
egységek szintjein. A vezetési folyamat fazisai tekin-
tetében a kommunikacié specifikus tartalmat az eltérd
funkciok és tevékenységek adjak.

A marketingkommunikacié szamos ,folérendelt”,
szervezeti szintli stratégiai fontossagl kérdés tisztazasat
igényli. Sziikséges a szervezeti filozdfia és a szervezeti
arculat megléte, annak ismerete, hiszen ezek nélkdl stra-
tégiai fontossdgu, szervezeti szint(i referenciakiadvany
sem készithetd. Fontos kdvetelményt szervezeti szint(
kommunikacid, a PR és az imazs/arculat kozotti kapcso-
lat tanulmanyozésa, tovabba a szervezetimarka-épités és
a termék/szolgaltatasmarka-épités eltér6 hangsulyd kom-
munikaciés-mix rendszerének egyértelmii ismerete.

A marketingkommunikécios tevékenység tovabbi
feltétele, irdnytiije
N a fogyaszto- vagy versenytars-orientalt, ill. a mind-
kett6 egylttes figyelembevételén alapuld marketing-
stratégia,
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AN aszegmentalasi, a célpiac-kivalasztasi hangsulyok és
nem utolsésorban a piacorientalasi torekvések meghata-
rozasa, tisztdzasa.

A sikeres piaci munkahoz napjainkban alapvet6
kdvetelményként fogalmazddik meg - a magas szinvona-
10 termék/szolgaltatdsmindség és az egyéb marketing-mix
elemek megléte mellett - a kommunikacio integralt alkal-
mazésa. Az integralt kommunikaci6 tartalmi behatarola-
séra az elmult években tébb meghatarozas valt ismertté.
Részletes kozlésiik meghaladna e tanulmany kereteit.

Az integralt marketingkommunikécié Iényege az a
felmérés, hogy a kommunikacids és marketingvaltozok
mindegyike hatassal van egymasra. A marketing folya-
matanak egésze kommunikal és minden valtozé hat a
marketing egészére. A kommunikacids-mix véaltozéi a
kommunikacidnak csak részét képezik, a marketing-mix
tobbi valtozoi - a termék, az &r, az eladds helye és
kiemelten az elad6 személyzet - is kommunikalnak. Az
integralt marketingkommunikécié az tzenetek nagyobb
Osszhangjat teremti meg és noveli az értékesitésre gyako-
rolt hatést. ,,Az integralt reklam olyan koordinécios
folyamat, amely kutatasi adatok alapjan a rekldm egyes
formainak kdzos hatasat optimalizalja a célcsoportban és
kilénboz6 szervezetek kdzott” (Bauer-Beracs, 1998). (1)

Az integralt kommunikacidval szemben tamasztott
kdvetelmények a kdvetkezékben dsszegezhetbk:

e stratégiai szemléletmdod a kommunikéacio tartalma,
célcsoportjai, eszkdzei, hordozoi tekintetében,
e apozicionalasnak val6 megfelelés,
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» rendszerdsszefuiggések figyelembevétele, konziszten-
ciara valo torekves,

e a szervezeti kultdranak, magatartasnak valé meg-
felelés,

e abelsd és a kils6 kommunikacios aktivitasok kozotti
kapcsolatok létrehozasa,

e kivitelezési elvek rdgzitése az ismételt felismer-
het6ség érdekében,

» folyamatossagra torekvés a kommunikacié tartalma
és formaja tekintetében (Meffert-Bruhn alapjan,
Dienstleistungsmarketing, 299-300. oldal, Gabler
Verlag).

A rekldm korabbi jellemzdi

A piaci munkat tamogaté eszk6zok, rendszerek
klasszikus el6futara a tevékenység kifejlédésének iddsza-
kaban a rekldmhirdetés volt. A reklamhirdetések és az azt
kiegészit6, annak hatasat erdsit6 egyéb eszkdzok kidolgo-
zasa, szervezése kezdetben egy kézben, egy szervezetben
Osszpontosult.

Az Amerikai Egyesilt Allamokat a méasodik
vilaghaborat megel6z6 id6szakban, az eurdpai piacgazd-
sagok orszagait pedig kiillénésen a masodik vilaghaborut
kovetd gazdasagi konszolidacio és fellendiilés éveiben Uj
piacosztonzd eszkdzok és modszerek széles kord elter-
jedése jellemezte. E fejlédési id6szakban és szamos
terlileten még napjainkban is alapvetéen az eszkdzok,
modszerek kozotti munkamegosztas érvényesult, ill.
érvényesul. A klasszikus reklamszolgaltatasokat nyujto
reklamugynokségek mellett megjelentek az értékesités-
0Osztonzési, a kapcsolaszervezési (Public Relations = PR),
a postai levélrekldm (Direct Mail), az egyéb direktmar-
keting, a szponzoralasi és méas értékesitéstimogatési szol-
galtatasokat nyGjté onallé uzleti vallalkozéasok.

Magyarorszagon - hasonléan mas kdzép-kelet eurd-
pai orszagokhoz - a masodik vildghé&borat kovetben
és az 1990. évi rendszervaltast megel6zéen a terv-
utasitast el6térbe helyezd, a piaci koordinéciét neg-
ligalo, majd késébb kis mértékben elfogad6 gazda-
sagiranyitasi rendszer, a javakkal vald ellatottsag
alacsony szinvonala, a ,,HIANY” a marketingkom-
munikacids aktivitast korlatozta, nem igényelte.
Magyarorszagon a 90-es évek elejét6l a piacgazdasa-
gi tdrekvéseknek megfelel6en a reklamszolgaltatasok
piacan is emelkedett a piaci szerepl6k szama, mind a
megrendel8i, mind a szolgaltatast nyujté reklamugy-
nokségi oldalon megjelentek a nagy multinacionalis

véllalkozasok, a reklamszolgaltatasok piacan er6tel-

jes verseny valosul meg (Magyar Reklamszovetség,

1996).
A munkamegosztast kivalté okok kozil kiemelkedd a flig-
getlen novekedés lehet6sége, a specializalodas, a szak-
mai gyakorlati tapasztalati killénbség, az &nazonossag-
tudatra val6 torekvés, a megosztott felel6sség (Csepregi,
1997), az ,,informéacio-robbanas” és a technikai-mszaki
haladas.

Napjaink fejl6dési iranyai

A fejlédési irdnyok kozil kiemelt fontossagot tulajdoni-
tunk a markaépitési torekvéseknek, a gazdasdgossagi
megfontolasoknak, a piaci koérnyezeti tényezéknek és a
globalizéciénak.

A fejlédést napjainkban egyre inkdbb &thatja az a
felismerés, hogy a piaci versenyképesség alapvet6 felté-
tele az er8s marka, szervezeti és termék/szolgaltatasi szin-
ten egyarant. Az er6s markara val6 térekvés alarendelt-
ségében a munkamegosztassal szemben el6térbe keril a
marketingkommunikacids intézkedések koncentrdlt,
koordinalt iranyitasa és a kordbban 6nallé tevékenységek
Ujra integralasa mindségileg magasabb szinten és tar-
talommal. E torekvés tiikrézédik a reklamiigynokségek
szervezeti felépitésének valtozasaban is: a reklamigy-
nokségek létrehozzak direktmarketing, kapcsolatszer-
vezési, marketing PR sth. 6nall6 bels szervezeti
egységeit. A megrendelék komplexebb kiszolgalasi
készsége a reklamiigynokség versenypozicidjat javitja, a
megrendelénél pedig a mérkaépitési torekvések szerve-
zettebb megval6sitasat segiti.

Az integralt kommunikacié kdvetkezetességet
igényel a markaépitésben, segiti a markahoz valé viszony
fenntartasat, fejlesztését; (1) er8siti a markah(séget, a
marka iranti elkotelezettséget, a tartés hasznalatot a
torzsvasarléi korben. (2) segiti a maérkakiprobalast,
markah(ség kiépitését, fejlesztését a potencialis célcso-
portok, azaz a méarkavaltogatdk és a termék/szolgaltatas
csoport termékeit/szolgaltatasait eddig még ki nem
prébalék korébdl.

Az integralt kommunikaci6 lehet6vé teszi az azonos
fellépést, amely a marka sikeres pozicionalasanak egyik
nélkilozhetetlen feltétele.

Az integralt kommunikacid elterjedését az er6s
marka létrehozésara vald torekvés mellett gyorsitjak a
gazdasdgossagi megfontolasok is. A kommunikacio6
hatdsdval szemben el6térbe keril a kommunikacio
hatékonysaganak vizsgalata. Felismeréssé valt, hogy a
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tartalmi, a formai, a stilusbeli, az id6beni és a térbeni
Osszehangolassal szinergia hatas, racionalizald hatas és
ezaltal koltség/eredmény viszony javulds érhet6 el
(Hermanns, Plttman, 1993).

Napjaink mikrokdrnyezetének valtozasai is kikény-
szeritik a kommunikaci6 integralt alkalmazéasat. A fejlett
piacgazdasaggal rendelkez6 orszadgokban a piaci keret-
feltételek valtozasat a piacok telitettsége, a ,,piaci-jol-
lakottsag”, a verseny er6sddése, az egymassal versenyz6
markak nagyobb ,kicserélhet6sége”, helyettesithet§sége,
a kereslet, a fogyasztoi igények ndvekvd differen-
cialodasa, a fogyasztok informéacids tllterheltsége és a
fogyasztoi érdekeltség gyakoriva valasa jellemzi. A kom-
munikécios szolgaltatadsok piacdn 0 médiumok (pl.
INTERNET) jelennek meg. A médiumokra kotott dsszeg
tovébb emelkedik.

A globdlis standardizalt nemzetkézi reklam a kulon-
b6z8 orszagok azonos célcsoportjait kivanja elérni (2). Az
intézkedések soran indokolt - figyelemmel az eltérd
lokalis kulturédk eltér6 magatartdsnormaira, gazdasagi,
infrastrukturalis, és technoldgiai fejlettségi kiilonbségeire
- a célegyeztetés. Sziikséges tovabba a konkrét kommu-
nikacios elGirasok és szervezési kovetelmények érvénye-
sitése. A nemzetkozi célegyeztetésnél figyelemmel kell
lenni az eltérd orszéagspecifikus célokra. A kommunika-
cids el@irdsoknal kiemelt fontossaglak a tartalmi-tema-
tikus, a formai (design) és a reklamhordozo igénybevételi
iranyelvei. A szervezés tekintetében fontos feladat kom-
munikacios menedzser alkalmazasa (Berndt, 1993).

A markaépités, a gazdasagossag, a piaci feltételek és
a globalizacié egydittesen alatdmasztjak az Gzleti val-
lalkozadsok kommunikécios politikai intézkedéseinek,
kils6-nyilvanos és bels§ magatartdsanak egyeztetését és
koordinalt m(ikddtetését. A kommunikacids piac szerep-
IGivel szemben is nagyobb kovetelmények fogalmaz6d-
nak meg. Az integralt kommunikaciés stratégiak és
akcioprogramok kidolgozasa és megvaldsitasa a reklam-
ligynokségek szolgaltatasava valik.

Az integralt kommunikacio
vezetésének folyamata

A kommunikéacids tevékenység vezetése a szervezet kiilsé
és belsd célszemélyei kozotti dsszes kommunikécids
folyamat szisztematikus tervezésére, végrehajtasara és
ellen6rzésére iranyul (Hermanns, Pittmann, 1993).
Amennyiben a kommunikacié iranyitasatfazis-modellben
kivanjuk leirni, akkor kilénbséget kell tenniink a kom-
munikacioé szempontjabdl relevans informacioelemzés, a
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kommunikéciés alapelvek, a stratégiai és operativ ter-
vezés (3), a végrehajtas és az ellendrzés, a sikerkontroll
egymasra éplil6 fazisainak meghatarozasa kozott.

Az integralt és hosszi tavi kommunikacios
tevékenység alapjat a kommunikacié szempontjahol
fontos alapelvek megfogalmazésa képezi. Megfelel§
alapelvek rogzitése sziikséges ahhoz, hogy a vallalkozas
6sszes kommunikacios aktivitdsdhoz hossz( tavl orienta-
ciét teremtsink. A szervezet kultUraja, vizidja és/vagy
filozofiaja, Uzleti kuldetése, marketingkoncepcidja kidol-
gozasat kovetben szikséges dokumentalni a kommuniké-
cio tekintetében az alapvet6 magatartasokat és a konkrét
alapszabalyokat. A szervezet a kommunikéacios alapelvek
tekintetében példaul kinyilatkoztathatja:

e aszervezetspecifikus kommunikacids filozofiat,
e aszervezeti szabalyokat (pl. felel6sség, dontési utak),
e az irdnyelveket

- a kommunikacio iranyitasanak rendszere,

- az alkalmazand6 maédszerek,

- a marketingmenedzsment egyéb részteriileteivel

val6 dsszehangolas,

- egyes meghatarozott kommunikacios formakra és

médiacsoportokra vald koncentralds,

- aszemélyes kommunikécio sth.
tekintetében.

Ilyen és ehhez hasonld alapelvek képezik az integ-
ralasi alapot mint folyamatos ,,atfogd halé”-t az 6sszes
kommuniké&cids aktivitashoz.

Az elemzési fazisban a kommunikacids tevékenység
szempontjabol relevans bels6 és kiils6 kornyezeti ténye-
26k tekintend6k & a GYELV-modszer alkalmazasaval.

Astratégiai tervezésfazisaban sziikséges a szervezet,
a vallalat/vallalkozas alapvetd céljat, kiilldetését, arculatat
meghatarozni, illetve kidolgozni.

A kildetést befolyasolo tényezék kozil az alabbiak
emelenddk ki:

e aszervezet torténete és jelene,

« folérendelt cél, jov6beni torekvések,

e kdrnyezeti és belsd hatderdk és fejlédési iranyok,

* er6forrasok,

e tulajdonosi és vezetdi preferenciak,

« specidlis kompetencia.

A kildetés tartalma a kovetkezdk szerint foglalhat6
0Ossze:

e aszervezet altalanos jellemzése,

« megkilonboztet6 ismérvek megallapitasa,

» kivénatos jov6beni &llapot meghatarozasa,

e jovObeni allapot elérésének szandéka,

e szervezeti tények, célok és magatartasok.

A kildetés nemcsak a szervezetre, hanem a val-
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lalkozas nagyobb atfogd Uzleti terileteire is megfogal-
mazhato.

A kildetés tisztdzasa utdn kerlilhet sor a szervezet
arculatdnak megtervezésére. A szervezetnek olyan egy-
séges és vilagos képet kell adnia magarél, amely masok-
tol megkilonbozteti. Az egységes, egyedi arculatot a szer-
vezet egésze tekintetében, a levélpapiron, a nyomtatva-
nyokon, az alkalmazottak megjelenésében egyarant
érvényesiteni szlikséges.

A szervezet kiuldetésének, arculatanak meghatérozésa
teremti meg a stratégiai fontossagu referencia-kiadvany
megtervezésének és kiadasanak feltételét. E szervezeti
szintl kommunikacios kiadvany a szervezeti tevékenység
bemutatdsanak, a szervezet iranti bizalomépitésnek
stratégiai fontossagl PR eszkoze.

A szervezet kommunikacids aktivitasanak stratégiai
alapjat a vallalkozasi filozéfianak megfeleld, abbol leve-
zetett arculati (Corporate Identify = ClI) koncepci6 képezi
(4). Ez egyidejlileg létrehozza a stratégiai kommunikacid
alapjat a szervezet egésze és az altala létrehozott, nyujtott
Osszes termékek/szolgaltatdsok tekintetében: az azonos-
sagi (identitasi) koncepcid a szervezeti és a termék/szol-
galtatas szintld markaépitésnél egyarant érvényesitendd.
Az egyedi arculati célok megvaldsitdsdhoz irdnytiként a
szervezeti szint( egyedi arculati (Corporate Identity = CI)
stratégia szolgal. Ennek alstratégiai rendszerei a
szervezeti arculat (Corporate Design = CD) stratégia, a
szervezeti magatartas (Corporate Behaviour = CB) straté-
gia és a szervezeti szintli kommunikacié (Corporate
Communication = CC) stratégia.

A széles kor(i ismeretséggel rendelkezd, hosszabb id6
6ta mikodd szervezetek és az Gjonnan alapitott szer-
vezetek esetében az egyes kommunikacidés felada-
tokra és aktivitasokra eltéré hangsaly helyezddik.
Ujonnan alapitott zleti szervezeteknél nagy figyel-
met igényel a szervezeti kommunik&ci6 és a marke-
ting atfogo stratégiai alapelveinek - a marketing-
stratégianak - a megfogalmazasa. Meglevd szervezet
esetében a hangsily a termék/szolgéltatas szintd
kommunikéaciora helyezédik.

Le Corbusier épitész mondasa - ,,A kiils6 a belsd ered-
ménye” - a marketingkommunikaciora is érvényes. E
szerint a feladat a személyiségre, a vallalkozas, a marka
»lelkére” felépitett hiteles kommunikacid, Ggy hogy az
minden célszemélynél (kiegészitd mj.: cél-szervezetnél)
azonos moédon Aatélhetévé valjék (Hermanns, Puttman,
1993).
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A kommunikaci6 stratégiai feladata, hogy:

e a szervezet, a vallalkozas, valamint az altala meg-
vételre ajanlott markak (termékek/szolgaltatasok) a
célszemélyek és célszervezetek korében ismertek
legyenek, tovabba

e abelsd és akilsd célszemélyek kdrében az 6nkép, ill.
a kivanatos kép és az imazs kozott lehetéség szerint
nagy eltérés ne legyen.

Ennek érdekében sziikséges nemcsak a szervezeti
szint{i azonossagkoncepcid, az egyedi arculat (Corporate
Identity = CI), hanem a szervezet altal Iétrehozott termé-
kek/szolgaltatasok egyedi jellemz@inek (Brand ldentities)
kidolgozésa is.

Az azonossag koncepcio kidolgozasanal a kdvetkezd
kérdéseket sziikséges megvalaszolni:

* milyenek vagyunk (szervezet, termék/szolgal-
tatas) (jelenlegi ,,marka személyiség”)?

* milyenek legylink (szervezet, termék/szolgal-
tatas) (“kivant ,marka személyiség”)?

e kik a szervezet egészének és egyes termékei-
nek/szolgéaltatasainak célcsoportjai?

« hogyan latjak ezek a célcsoportok szervezetiinket,
ill. egyes termékeinket, szolgaltatasainkat (=jelenlegi
arculat) versenytarsainkkal dsszehasonlitva?

» hogyan kellene latniunk célcsoportjainknak szer-
vezetlinket, ill. egyes termékeinket, szolgaltatasainkat
(=kivant arculat)?

« hogyan tudjuk elérni szervezetiink és termékeink,
szolgaltatasaink tekintetében a kivant arculatot (=pozi-
cionalasi stratégia)?

A szisztematikus kommunikacié feltételezi, hogy a
vallalkozds meghatarozza a val6s, azaz a jelenlegi és a
lehetséges, azaz potencidlis kommunikaciés partnereit,
vagyis a kommunikacié célcsoportjait. Kommunikacids
célcsoportokon azon személyeket, csoportokat, szerve-
zeteket értjik, amelyeknek a vallalkozas a szervezeti szin-
tl, vagy a termék/szolgaltatas szint( izeneteit tovabbitani
kivanja. E célcsoport-meghatarozasok a vallalkozas mar-

Az integralt kommunikécié feladata a kiilonb6z6 cél-
csoportokra iranyuld6 kommunikécios aktivitasok 0ssze-
hangolasa. A lehetséges célcsoportok a kovetkezdk:

e bels6 célcsoportok: alkalmazottak, résztulajdonosok;

e piaci célcsoportok: az 0©sszes beszerzési és
értékesitési piac kozvetlen, kdzvetett valds és poten-
cialis cserepartnerei;

» a globélis kornyezet célcsoportjai; a ,,megdolgozott
piacon” kivuli azon személyek és intézmények, ame-
lyek a vallalkozasra és annak Uzleti tevékenységére
hatassal vannak.
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A kommunikacidés célok a jov6beni azon preferalt
allapotra, helyzetre utalnak, amelyet a vallalkozas a cél-
csoportjai korében a szisztematikus kommunikécio altal
el kivan érni. Stratégiai kommunikaciés célként a pozi-
cionalasi célok alapjan a vallalkozas és a termék/szolgal-
tatds szinten elérendd, kivanatos arculat hatarozandé
meg.

Szervezeti szinten a pozicionalési cél, azaz az
elérendd, kivanatos imazs meghatarozasanal a kovetkezd
bels6 és kiils6 tényezbket célszer(i figyelembe venni:

» aktudlis szervezeti kultdra,

» szervezeti kuldetés, ill. filozdfia,

» alkalmazottak magatartasa, szervezethez val6 vi-

szonya, megért6készsége,

e a kilénbozd belsd és kiilsé célcsoportoknak a

vallalkozéssal szemben tdmasztott elvarasai,

+ aktualis imazs az egyes célcsoportoknal,

» versenytarsak pozicionaldsa az egyes célcsopor-

toknal.

Az er6s piaci ,,ZAJ’-kdrnyezetben a sikeres piaci
munka hatékony segit6je a szervezet és a termékek/szol-
galtatasok markaszemélyiségének Kkiépitése. Az 0Ossze
nem cserélhetd markaprofil stratégiai alapja a marka-
azonossag koncepcid kidolgozasa.

Ebben rogzitendd a markézés forméaja, a markaazo-
nossag és az arculatcél, tovabba a méarkapozicionaldsi
stratégia.

Az operativ kommunikaci6 tervezés a soron kovet-
kezd tervezési idBszak konkrét intézkedési tervének
kidolgozasat jelenti. Az operativ tervezés feladata a stra-
tégiai kommunikacios koncepcid konkrét céljainak, kolt-
ségvetésének és intézkedési programjanak meghatéaro-
zasa. Ezzel 0sszefliggésben meg kell teremteni az 6sszes
kommunikacios intézkedés egyeztetésének feltételét.

A kommunikéaciés koncepcié megvaldsitasa megkd-
veteli a tervezés tartalmanak atultetését a kommunikacios
eszkdzokre, hordozokra. Egyidejlileg az alkalmazottakat
is fel kell késziteni a személyes kommunikéaciora.

A tervezett intézkedések megval@sitasat kovetGen
sziikséges a tervezett és az elért eredmények egybevetése.

Asiker ellen6rzése ajovébeni kommunikacios aktivi-
tdsok hatdsanak és hatékonysaganak biztositdsa miatt
fontos.

Aszervezeti és a termék/szolgaltatas szintl
kommunikéci6

A mérkaépités kuldn-kulén teruletének tekintjuk a
szervezet, illetve az altala termelt és/vagy forgalmazott
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termékek/szolgaltatasok markaként valé elismertetését.
Mivel a két kommunikacids intézkedési teriilet - a val-
lalkozési szint(i és a termék-szolgaltatasi szintli kommu-
nikacio - kozott kolcsdnos fliggbség all fenn, ezért az
0sszes kommunikacids eszkdz/forras egyiittes hatdsanak
elérése érdekében olyan integralt kommunikacio
irdnyitast kell megvalésitani, amely mind a szervezeti
szintli, mind a termék/szolgaltatas szintli kommunikacio
Osszességében egyeztetett dsszteljesitmény elérésére
iranyul. Az egyes kommunikéacids intézkedések kdzott
ennek kovetkeztében a kompatibilitds és hatasuk tekin-
tetében lehet6ség szerint a szinergia biztositando.

A szervezeti szintli és termék/szolgaltatas szintd
kommunikéacid jellemzdgit az 1. tblazat tartalmazza.

Kommunikacids eszkdzok rendszere

A kommunikécids eszkdzok két nagy alrendszerét kiilon-
boztetjik meg. Az egyik csoportba az Un. klasszikus,
hagyomanyos - vonal feletti, Above the Line - rek-
lameszkozoket, a masik csoportba pedig a klasszikus rek-
lameszkozokon kivuli vonal alatti, Below the Line
eszkdzoket soroljuk. Klasszikus, hagyomanyos rek-
lamezkdznek tekintjik a sajto-, a radio-, a filmszinhaz, a
TV-, és a kozterlileti hirdetést. (1. 4bra)

A kommunikacios eszkdzok kozotti valasztas fontos
stratégiai dontés. A kommunikacios eszkdzok kivalaszta-
sénak kritériumai kozil az aldbbiakat emeljik ki:

 elérend6 kommunikécids célok,

» célpiac - a kommunikéci6 alanyai,

e a kommunikacié targya: szervezet, termékek/-

szolgaltatasok,

» versenytarsak kommunikacids tevékenységének

jellemzéi,

e kommunikacios koltségvetés nagysaga,

« gyakorisag, hatokor, hatas,

» célpiacorientalt reklamhordozok,

» id6zitési és terlleti megfontolasok.

A kommunikacio piaci szerepl6i

Az integralt kommunikacio stratégiai és operativ cél-
jainak megvalositasa az ebben érdekelt piaci szerepl6k
magas szinvonal(, szoros és bizalmi alapon nyugvé
egyuttm(kodését feltételezi.
Az egyiittm(ikod6 vallalkozasok kore a kovetkez6k
szerint hatarolhat6 be:
e kommunikéaciés szolgaltatdsokat megrendel§ szerve-
zetek (5),
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1 tablazat

A szervezeti szint(i és a termék/szolgaltatas szinti kommunikécio jellemzdi

Szervezeti szinti kommunikacié

a szervezeti célok megval6sitasanak egyik eszkdz- és méd-
szerrendszere,

onallo célja a szervezet egésze iranti bizalom épitése, a
szervezet arculatanak apolasa, a szervezet markaként val6
elismertetése, tovabbéa a bels6 és kiils6 célcsoportoknél az
idedlis pozicionalas elérése,

hangsllya az alkalmazott eszkdzok és modszerek tekin-
tetében a kapcsolatszervezésre - a PR-re (Corporate PR) -
helyez6dik, nem Kkizarva a szervezeti szinti arculatrekiam-
hirdetés és egyéb eszkdzok, modszerek alkalmazasat,

tartalma alapvetéen a szervezet filozofiajatol, kiildetésétdl
fugg,

formaja, stilusa része a szervezet egyedi arculatanak,

kiemelt fontossagu eszkdze a szervezet referencia kiadvanya
- a szervezet ,névjegy-kartyaja” -, amely feltételezi a
szervezeti filozofia és az egyedi arculat meglétét és nem
utolsésorban

stratégiai fontossagl iranyitasi eszkdzrendszer.

Forras: Tasnadi (1997)

* rekldmkutatdst és elemzést végz6 (a tovabbiakban
piackutat6-) vallalkozasok,

» reklamiugynodkségek (6),

» média = rekldmhordoz6, reklamiizenet kozvetitd val-
lalkozasok. (2. abra)

A gyakorlati alkalmazas ellen hatd tényez6k
és ezek lebontasa

Az integrélt kommunikacio széles kor( alkalmazésat sza-
mos tényezd korlatozza. A kommunikéacids szolgaltata-
sokat megrendel6 szervezetek és a kommunikécids szol-
galtatadsokat nyujté lgynokségek szakemberei - tdbb-
séglikben a hagyomanyos felfogashoz kétédéen - a kom-
munikacios terv tartalmat szamos esetben sz(ikén
értelmezik. Nem terjedt el széles kdrben a kommuniké-
Cci0s eszkdzok dsszehangolasanak igénye. A sz(ik latokord
és az lzleti eredményekre is kedvez6tlendl haté gyakor-
lat azzal is Osszefiigg, hogy a szervezeteken belili
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Termék/szolgéltatas szintli kommunikacio

a marketingcélok megvaldsitasanak egyik eszkdz- és mod-
szerrendszere,

onalld célja a termékek/szolgaltatasok iranti bizalom
felépitése, a ,,marka-nimbusz” kialakitasa, a fogyasztdi ma-
gatartds befolyasoldsa, a kiprobalasra, a tartés hasznalatra
késztetés és ezaltal az értékesitési arbevétel maximalizalasa,

hangsilya az alkalmazott eszkézok és moddszerek tekin-
tetében a rekldm-hirdetésekre, az értékesités dsztonzésére, a
kozvetlen marketingre helyez6dik, nem kizarva a
termék/szolgaltatas szintli PR-aktivitasokat (=Marketing PR.
Product PR) és egyéb eszkéz6k, modszerek alkalmazésat,

tartalma az egyedi termék/szolgaltatas jellemz6éktél fiigg,

forméja, stilusa a szervezet és termék/szolgaltatas egyedi
arculatat koveti, kozvetiti,

kiemelked6 fontossagl eszkizei a termékeket/szolgaltata-
sokat, azok darait, beszerzési helyeit ismertet6 katalogusok,

stratégiai és operativ iranyitasi eszkézrendszer.

munkamegosztashol, az egyes kommunikacios eszkdzal-

kalmazas szervezeti elhelyezkedéséb6l addédoan példaul a

reklamhirdetésekért felel6sdk csak sajat feladataikkal

foglalkoznak, a szélesebb Osszefiiggések irant kdzom-

bosek. Az egész szervezet tekintetében pedig hianyzik a

kommunikécids tevékenység koordindlt iranyitasa.
A kovetkez6kben a fontosabb korlatozo tényez6ket

emeljuk ki:

+ szakértelem hianya,

«+ stratégiai szemléletmdd hianya, révidlato, rovid tava
tervezés,

« félelem a valtozasoktdl,

» szervezeti felépitési korlatok, funkcid-specifikus
szervezeti forma,

e hidnyz6 egyuttm(ikodési készség, beosztdsi egoiz-
mus, parcialis érdekek érvényesiilése,

e decentralizalt dontési jogkorok téves értelmezése,

« hatalomhoz, déntési jogkérhéz kot6dé koltség-
vetések,
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1 abra

A kommunikacids eszkdzok rendszere

SAJTOHIRDETES
RADIOHIRDETES

MOZI, FILMSZINHAZI HIRDETES

Vonal feletti - Above the Line eszkdzok:

TELEVIiZIOHIRDETES
KOZTERULETI HIRDETES

EZ A VONAL

Vonal alatti - Below the Line eszkdzok:

Public Relations Belsé PR - Kiilsé PR

Szervezeti Pr- Termék Pr

Ertékesités dsztonzés

Eladashelyi reklam és PR

Direkt marketing: -

Postai levélreklam (Direkt Mail=DM)

- Kozvetlen megvalaszolasu reklam (Direct Response=DR)

- Személyes eladas
- Telemarketing
- Online marketing

- Ugynoki eladasi rendszer

- Tobbszintl - Multi Level - Marketing

Szponzoralas
Csomagolas
Termék elhelyezése (Product Piacement)
Vésarok, kiallitasok, bemutatok
Sampling

Programing

Esemény marketing (Event Marketing)
Vev@szolgalat stb.

2. dbra

A kommunikécié piaci szereplGi

A fenti piaci szerepl6k kozotti egylttmiikodés racionalis
gazdasagossagi megfontolason alapuld munkamegosztas
keretében valGsul meg.

« alacsony szinvonall belsé informaciocsere,

» egyértelm( szabalyok és iranyelvek hidnya az illeté-
kességek, a végrehajtas és a koordinacio tekintetében,

e az osszes ,,funkcio-specialista” altal hozandd kozos
dontések hianya,

» fogyasztoi adatbazisok és azok folyamatos fejleszté-
sének hianya, és nem utols6 sorban
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.. .65 nem lehet tudni, hogy még mit hoz a jov6???

» aszervezeti szint{i PR és a termék/szolgaltatas szint(i
marketingjogkorok, feladatok tisztazatlansaga (Her-
manns, Pattman, 1993; Smith, 1995 alapjan).

A felsorolt korlatok lebontasaban segithet egy ,,Integralt
kommunikacié” projektcsoport létrehozadsa, amely
kodzvetlenil a felsd vezetés alarendeltségében miikddik. A
csoport legfontosabb feladataként az eddigi 6sszes kom-
munikacids aktivitas atfogd értékelését célszerli meg-
hatérozni. Erre épithet6k fel a kommunikéacié koncep-
cionélis alapelvei, tovabba az integralt kommunikécio
irdnyitasi, tervezési és koordinacids feladatai.

Az eddigi felfogas megvaltoztatasat segitheti a
mérhetségre valo er6teljesebb torekvés a hatas és
hatékonysagi mutatok tekintetében egyarant. Jollehet a
rekldmhirdetésekkel foglalkozdknak a komplex kommu-
nikéacios terv kidolgozasa nem feladatuk, azonban ettdl
nem szigetelhetik el magukat. Alapvet§ érdekik kell
legyen, hogy a reklamhirdetések a legjobban illeszked-
jenek be a szervezet atfogé kommunikécios tervébe. A
legkedvezbbb beillesztés szdmukra is sikertényezéként
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jelentkezik, kedvez&bb eredmény (=hatas, hatékonysag)
forréasa lehet.

Seifi

Az integralt kommunikéacié a szervezetek (intézmények,
lzleti vallalkozasok) osszes - bels6 és kiils6 iranyd -
kommunikacids aktivitdsainak 6sszehangolt miikodte-
tését jelenti. Alkalmazédsara gyorsitélag hatnak min-
denekel6tt a markaépitési torekvések, a gazdasadgossagi
megfontolasok és a kdrnyezeti hatasok, kiilonos tekintet-
tel a globalizacidra. A szervezetek és egyes részlegeik, a
szervezet és termékei/szolgaltatasai tekintetében egyide-
jlleg és faziseltolédasokkal az alkalmazott kommunika-
cids eszkdzok és kommunikaciohordozdk fiiggvényében
tobb kommunikacios folyamat valésul meg. E folyama-
tok megvalositasaban a résztvevok kozott egyiittmiikodés
és munkamegosztas érvenyesil. A kommunikécio
koordinalt m(ikddtetése egyre surget6bb feladatta valik.
Az integralt kommunikéaci6 mellett szdmos érv szol,
széles korli alkalmazasat azonban tébb tényez§ gatolja. E
korlatok lebontasanak gyorsitasa a szervezetek alapvet6
érdeke.

Jegyzetek

(1) Bauer Andras és Beracs Jozsef a reklam kulénboz6 for-
méain a hirdetést, a Public Relations (PR)-t, az eladés-
Osztonzést és a kozvetlen marketinget érti (i. m. 401-426.
oldal).

(2) A nemzetkdzi marketingkommunikacié egyes kérdéseit
részletesen targyalja Sandor Imre: A marketingkommu-
nikacio kézikonyve, 290-299. oldal.

(3) Mind a stratégia, mind az operativ terv tartalma tekin-
tetében a célok és a megvaldsitasok érdekében igénybe vett
eszkdzok és alkalmazott modszerek dsszességét értjik.

(4) Az egyedi arculatkialakitas céljat, tartalmi behatéroléasat,
stratégiai fontossagat, fejl6édésének fazisait, tényezéit,
alakitdsanak modszereit, tervezési munkafolyamatat rész-
letesen targyalja Sandor Imre (1997).

(5) Feltételezziik, hogy a kdzepes nagysagu és a nagy uzleti
vallalkozasok tobbsége esetenként igénybe veszi piacku-
taté vallalkozasok szolgaltatasait, és médiakapcsolata a
reklamiigynokségek attételén kozvetve valosul meg.

(6) E helyen - egyszer(sitésképpen, de a jov6 fejlédési
irdnyainak megfelel6en is - a reklamiigynokségeken olyan
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komplex szolgaltatast nydjté vallalkozasokat értiink, ame-
lyek tevékenysége a kommunikacié Osszes részteriletére
(arculattervezés, reklamhirdetések, értékesités 0sztonzés,
kapcsolatszervezés - PR direkt marketing, szponzoralés
sth.) kiterjed(het).

(7) Az &bra leegyszer(sitett rendszert mutat be, nem tartal-
mazza a menedzsment tanacsadé vallalkozéasokat.

(8) A reklamiigynokség altal kidolgozandé kreativ és média-
tervhez sziikséges eligazitd, tajékoz6dd informaciok fel-
sorolasa, 0sszessége.
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180-183. oldal
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BERACS J6zsef-MALOTA Erzsébet

FOGYASZTOI ETNOCENTRIZMUS

- etnocentrizmus és orszageredet-imazs kapcsolata

a termékvalasztasban -

A cikk a témat Uj megkdzelitésben vizsgalja. F6 célja annak pontos, szdmszer(sithetd meghatarozasa, hogy a
hazai, illetve kilfoldi termékek megitélése és az adott egyéneknek az etnocentrizmus-skalan valé elhelyezkedése,

érzelmi toltete milyen kapcsolatban van egymassal.

A nemzetkdzi kereskedelem gazdasagi novekedést
meghaladd mérték fejlédése Uj megvilagitasha helyezi a
nemzetkdzi piaci stratégidkat is. Az (n. etnocentrikus
stratégia, amely a belfdldi piac felsébbrendiiségét
feltételezi és az ott folytatott marketingtevékenységet val-
toztatasok nélkil kivanja érvényesiteni a kiilpiacokon is,
egyre inkabb kudarcra van [télve.

Ennek egyik oka éppen az, hogy a kiilénbéz8 orsza-
gok fogyasztdi sajatos etnocentrizmussal - az adott népre
iranyuld orientacidval - rendelkeznek, amely allapot vél-
het6en befolyasolja termékvalasztasukat is. Marketing-
szempontbdl a kulfoldi és a hazai termékek megitélésénél
az orszagkép, orszagimazs komplex megkdzelitése adja a
kiindulast a vizsgélathoz. Ez utdbbi kutatdsok sajatos
megkdzelitése és kiterjesztése az etnocentrizmus és az
orszadgimazs kozds vetiileteinek vizsgalata és értelme-
zése. A nacionalizmus, patriotizmus és az etnocentrizmus
politikai, szociolégiai és gazdasagi vonatkozasu fogal-
mak is. #a

A nacionalista és patriota érzelmeknek kozvetlen és
kdzvetett hatasai vannak a fogyaszt6i etnocentrizmusra, a
termékek orszagimazsara és a fogyasztéok termék-
értékelésere is, nagymértékben befolyasoljak a kilfoldi és
hazai termékek iranti attitGdoket. Az etnocentrizmus
kiilonb6z6 szintjeit (nemzeti identifikacid - nemzet-
szeretet - nemzeti bliszkeség - nemzetpreferencia - nem-
zeti fels6bbrendliség - nacionalizmus) képvisel§ fo-
gyasztok esetében mas és mas hatas alakulhat ki, amelyre
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- mivel eddig a témat e vonatkozasban nem vizsgaltak -
empirikus adatfelvétel Gtjan is szeretnénk véalaszt adni.

A cikk elsd részében a sztereotipidk lIétezésébdl kiin-
dulva az orszagimazs kutatasok lényegének bemutatasa
és rovid szakirodalmi ismertetése utan az etnocentrizmus
szakirodaimanak 4ttekintése kovetkezik. A két téma
kozos vetileteinek felvdzolésa a fogyasztéi etnocentriz-
mus vizsgalataval valik teljessé.(A téma irodalmi hat-
terének részletes ismertetésére jelen cikkben nem tériink
ki, az Malota Erzsébet megjelenés el6tt all6 tanszéki
kiadvanyaban hozzaférhetd.)

Ezt koveti az empirikus kutatds eredményeinek
ismertetése. Adatbazisunk a Budapesti Kodzgazdasag-
tudomanyi Egyetem 400 gazdalkodasi karos hallgatoja-
nak véleményét tikrozi. A felmérés 1999. majusaban
készilt.

A kérd@ivben az etnocentrizmus kiillénbdzd szintjeit
mérd skaldkat Németorszdg, Magyarorszag, Csehorszag
és Kanada termékeinek megitélésére vonatkozo skalak
kovetik. Az etnocentrizmus latszolag csak kulturalis,
politikai sikon futd6 fogalmat ily moédon kivanjuk
Osszekapcsolni a piacgazdasadg kozponti gondolatkorét
ado termék- és szolgaltatasvilaggal. Nem csupan a kap-
csolat Iétére vagyunk kivancsiak, hanem annak inten-
zit4sara is, ezért vizsgaljuk az etnocentrizmus kilénb6z8
szintjeit.

Az empirikus vizsgélat soran két olyan skalat
hasznaltunk, melyeket a szocioldgusok nemrégiben
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fejlesztettek ki az etnocentrizmus (nacionalista, patri6ta
érzelmek) mérésére. Kutatasunk egyik célja annak
tesztelése volt. hogy e skalak milyen mértékben hasznal-
hatéak a marketingben, az orszageredet kutatasok sorén,
valamint hogy a két konstrukcié egymasra vald hatasat
kimutassuk.

Asztereotipiatdl az orszégeredet imazsig

A sztereotipia kodznapi értelmezése - miszerint a vele
kapcsolatba hozott fogalom véltozatlansagat, alland6an
ismétl6dd jellegét, kdzismertségét fejezi ki - jol hasznal-
hat6 az iméazs teriletén is.

A sztereotipiakrdl alkotott fogalmak kozil a legels6
Lippmann (1922) amerikai 0jsagirotol szarmazik.
Szerinte a sztereotipiak ,tulegyszerdsitések, tulzoéak,
hamisak, irracionalisak és indokolatlanok”. Mi inkabb a
szociologusok semleges definicidjaval értink egyet, mely
szerint: a sztereotipidk tulajdonsidgok, melyekkel egy
adott csoportot jellemeznek, és melyeket az adott tar-
sadalmi csoport megitélése soran asszocialnak. Habar
gyakran hibas és jogtalan konkliziékhoz vezetnek, min-
denki hasznalja Gket, mert egyszer(lsitik a korulottiink
Iév8 vilag megitélését, megértését. A sztereotipiak
jogosak és nem karosak, ha inkabb leird, mint értékel6
jellegliek, adatokon, észlelésen és megfigyeléseken ala-
pulnak, és ha 0j informacidk felmerilésével megvéaltoz-
tathatdk.

Papadopoulos (1993) értelmezése szerint az imazs
létezése vezet sztereotipizalashoz, mely altalanositassal
kezdddik (kevés szamu tapasztalat alapjan), majd ha a
tapasztalatok mennyisége né (jartassag) a sztereotipia
egyre kozelebb kerll az ,,0bjektiv valdsaghoz”.

A fogyasztok egy Uj termék értékelésekor a ter-
mékeket Kkategoridkba soroljak és alkalmazzdk a kate-
goriahoz kapcsolddo el6zetes tudasukat . A legtdbb séma
objektiv, szituaciotol flggetlen, az orszageredet imazs vi-
szont szubjektiv és kontextusfiiggd, inkabb kovetkeztetés
jellegli, kevésbé pontos. Konstruktiv szerepe folytan
egyszer(ivé és el6rejelezhet6vé teszi a valasztast a komp-
lex déntési szitu&ciokban.

Az orszageredet kutatasok tobbsége termékspecifikus
jellegl. A kutatasok kdzéppontjaban az all, hogy a ter-
mékek eredete miként befolyasolja a termék iranti
attit(idoket és percepciét ( pl. Bilkey and Nes 1982, Han
1989, Papadopoulos et al. 1994).

A téarsadalompszichol6gia informaciofeldolgozasi
paradigmaéjara épit6 elméleti iranyzatanak egyik markans
dga a sztereotipidk kozgondolkodasban betdltott
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szerepével foglalkozik. Az elmUlt két és fél évtizedben
hazénkban is intenziv kutatds folyt a teriileten. Hunyady
11996/ részletesen beszdmol azokr6l az eredményekrdl,
amelyeket didkok korében végzett, ismételt adat-
felvételekbdl nyerhet6 vizsgalataibol lesziirt. A diaksag
véleménye alapjan megfogalmazott sztereotipidk -
melyeket a neveltetés soran felhalmozott tapasztalatok,
tanulds alakitott ki - makacsnak bizonyultak. A rend-
szervaltas teljes kommunikacids arzenaljanak bevetésére
volt szlikség ahhoz, hogy véltozés alljon be pl. a piacgaz-
dasdg megitélésében. Ezen makacs jellemz8 miatt a val-
lalati vezetésnek is fontos lehet a jelenség tanulmanyo-
zésa.

Etnocentrizmus

A fogyasztéi etnocentrizmussal foglalkozé kutatok az
etnocentrizmus fogalmat Sumnertdl (1906) vették at. A
fogalom eredetileg tisztan szociolégiai koncepcio volt,
jelenleg azonban inkdbb a szociélpszicholdgia téma-
koréhez tartozik Az etnocentrizmus fogalma a kovet-
kez6ként 0sszegezhetd: az emberek univerzalis hajlama
sajat csoportjukat a ,,vilag kdzpontjanak” tekinteni, mas
tarsadalmi csoportokat sajat csoportjuk szemszdgéh6l
megitélni, és negativan értékelni azokat a személyeket,
akik kulturalisan kilénbdz6ek, mig vakon elfogadjak a
kulturalis szempontbol hasonldkat (Booth 1979, Worchel
& Cooper 1979).

Brislin (1993) etnocentrizmus fogalma abban kilon-
bozik a fentitdl, hogy magéaban foglalja a sztereotipiak
Iétezését magyarazd kozponti elmélet tételét, mely szerint
ezen érzelmek egyfajta védelmet nyQjtanak az idegen
csoportok fenyegetései ellen.

A szociolégusok fogalomhasznélatat vizsgdlva meg-
figyelhet6, hogy a fogalmak nem kildnilnek el tisztan.
Dekker, Malova (1994) irodalom attekintéstikben példaul
huszonegy, kiilonbdzé szociolégusok altal hasznalt kon-
cepci6t kilonbdztettek meg a nacionalizmust illetéen.

Heaven et al.(1984) tagadjak, hogy a sajat csoportrél
valé pozitiv gondolkodds magaval hozna egy masik cso-
port tagjainak, illetve termékeinek lenézését, szerintlik
valaki lehet szuperpatriota, és ezzel egyiitt kedvelheti mas
népek tagjait. Szerintlk az etnocentrizmus ,alruhaban
csempész6dott be” a nyelvhasznalatba, és nem csak egy-
dimenziés fogalom. E cikk szerz8i is e megkdzelitéssel
értenek egyet. Jelen kutatashan a szerzék elhataroljak a
nacionalizmus és a patriotizmus fogalmat, a nacionaliz-
must negativ, a patriotizmust pozitiv toltetli fogalomként
hasznélva.
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Kosterman et al. (1989) tipoldgiaja szerint az etno-
centrizmus hadrom dimenzidja kildnboztethetd meg.

Az egyik dimenzié a patriotizmus, amely a sajat
orszaghoz valo ragaszkodast, hazaszeretetei jelenti, a
nacionalizmus fogalma a sajat orszag fels6bbrend(iségét
és dominancidjat helyezi el6térbe, az internacionalizmus
pedig a mas nemzetek iranti attitlidoket foglalja magaban.

Druckman (1994) szerint a koncepcié harom
tényez6hbdl tevddik dssze: az adott egyén egyrészt szenti-
mentalisan kot6dik a hazadjahoz (érzelmi szalak), mas-
részt motivalt az orszag segitésében, (célorientalt), ezen
kivil a nemzeti orientacio el6segiti az azonosulast és az
onértékelést.

Druckman (1994) a folyamatot agy irja le, hogy az
egyének sajat csoportjukat és a kivilallokat egy cso-
porthalmaz kontextusaban definialjak. Az egyes csopor-
tokat egy lathatatlan skalan intuitivan osztalyozzak, érzé-
seiknek és percepcidiknak megfelel6en, e percepciok az
adott csoportok statusara, preferenciaira, normaira,
értékeire és hatalmi pozicidjara vonatkoznak.

Magyarorszagon e témaban Csepeli és Orkény (1998)
munkassaga emelhet6 ki. 23 orszagban végzett nemzet-
kozi vizsgalatuk alapjan utalnak arra, hogy a gazdasagi
nacionalizmus (protekcionizmus) szinte minden orszéag-
ban erésnek mutatkozott, és Ugy tlinik, a magyaroktol
sem idegen a nacionalista érzelmek erGteljes érvénye-
stlése.

Ezt tamasztja ald, hogy a vizsgéalatuk alapjan képzett
»kozmopolitak” klaszterének aranya a 23 orszag kozil
Magyarorszagon a legkisebb (8,4%), (erre a klaszterre
jellemz6, hogy elvetik a nacionalizmus, sét az etnocent-
rizmus minden formaéjat).

A ,mérsékelt nacionalistdk” ardnya Spanyolorszag
utdn Magyarorszagon a legmagasabb (41,3%), ez a cso-
port érzelmileg er6teljesen azonosul a nemzettel, magas
fokud etnocentrizmus jellemzi 6ket, s a nacionalizmus sem
idegen t6lik.

Fogyasztoi etnocentrizmus:
etnocentrizmus és orszageredet iméazs ~

A fogyasztéi etnocentrizmus fogalmét Sharma és Shrimp
(1987) alapjan ugy definialhatjuk, mint a fogyaszték azon
meggy6z6déseit, melyek a kulfoldi termékek véasarlasa-
nak helyességére, erkdlcsdsségére vonatkoznak. Eszerint
az etnocentrikus fogyasztdk a kiilféldi termékek vasar-
lasat helytelennek tartjak, mert az a hazai gazdasagot
veszélyezteti, munkanélkiliséget okozhat. A nem etno-
centrikus fogyasztok mind a kilféldi, mind a hazai ter-
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mékeket sajat mindséglk, teljesitményiik alapjan itélik
meg.

Sharma, Shrimp, Shin (1995) a fogyasztoi etnocent-
rizmus természetét és szerepét, valamint a moderal6 fak-
torok hatdsat vizsgaltdk, modelljiket nagy mintan
tesztelték. Befolyasold tényezdékként a patriotizmust, a
konzervatizmust és a kollektivizmust mint pozitiv kor-
relaciés kapcsolatot jelz6, a mas kultirakra valé nyi-
tottsagot pedig mint negativ iranyl befolyasol6 tényez6t
jelolték meg. A fentiekb8l kovetkezéen a demogréfiai
tényez6knek is fontos szerep jut (pl. a nék és az
idésebbek konzervativabbak). Moderalé faktorként a
sajat és az orszagra vonatkozé gazdasagi fenyegetettség
és a termék sziikségessége szerepel a modellben.

A demografiai jellemzdket vizsgalva a kor, a nem, és
a faj jelents hatdsat mutatta ki tobb kutato is, a nok, az
idésebb és a fehér fogyaszték etnocentrikusabbnak
bizonyultak. Az etnocentrikus fogyasztok alacsonyabb
végzettségliek, alacsonyabb tarsadalmi osztalyba és
jovedelmi kategoériaba tartoznak.

Klein at al. (1998) fontosnak tartjdk, hogy a
fogyaszt6i etnocentrizmus koncepcitjat elhataroljuk az
»ellenséges érzelmek” konstrukci6tol. Szerintik egy
masik nemzet irant érzett negativ érzelmek, bar negativan
befolyésoljak az adott orszaghol érkezé termékek vasar-
lasi hajlanddsagat, flggetlenek a termék min6ségének
megitélésétdl. Az ellenséges érzelmek konstrukcidja egy
el6z8 vagy folyamatban lévé katonai vagy gazdasagi
esemény miatt bekovetkezett vasarlasi magatartast
befolyasolo tényez8, mely orszagspecifikus, ellentétben a
fogyaszt6i etnocentrizmus koncepcidjatol, mely a kilfol-
di termékek megitélését altalanossaghan méri.

Mddszertan

A témaval kapcsolatos mddszertani jellegii kutatasi ered-
ményekre azért tériink ki részletesebben, mert kutatasunk
egyik célja a két tudomanyteriilet modszereinek 6tvozése.

A orszégeredet vizsgalatokban a legéltalanosabban
elfogadott az Osgood féle szemantikus differencialskala
vagy a Likert skala hasznalata, kutatdsunkban e skalakat
alkalmazzuk.

A modszertani  vizsgalatok f6képpen az imazs
mérésére alkalmas skalatipusok elemzésére és fejlesz-
tésére, az orszag- és termékimazs mérésének Ossze-
moso6do jellegére, és az adatfelvételi modszerek 6sszeha-
sonlitaséra terjednek ki.

Magyarorszagon két alkalommal, 1985-ben és 1997-
ben keruillt sor a Papadopoulos professzor vezetésével
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mkodd nemzetkdzi kutatocsoport (ICON-group)
keretében lakossagi felmérésre. A Budapesten, 300 f&s
reprezentativ. mintdban  végrehajtott kutatasokrol
Papadopoulos-Heslop-Beracs (1990) és Beracs-Gyula-
vari (1999) szamol be. Az egyetemi didkok megkérde-
zésénél jelen vizsgalatban alkalmazott kérddiv a fenti
vizsgalatokban szerepl6 kérdéseket tartalmazta.

A orszageredet kutatasoknal alkalmazott adatfelvételi
modszerek kozti valasztast segiti el6 Hand, Lee és Ro
(1994) empirikus vizsgalatokra alapozott tanulmanya.
Harom kiilonbdz8 hibalehetdséget (a tarsadalmi elvara-
sokhoz, a kutatdk elvarésaihoz val6 alkalmazkodast,
valamint az interjlalanyok alacsony érdekeltségi, érdek-
I6dési szintjét) vizsgaltak a telefonos, a személyes interju
és az onkitdltds modszer esetében. Arra a kdvetkeztetésre
jutottak, hogy a személyes interju esetén az els6 kett6, az
onkitolt6s modszer esetén a harmadik hibalehetség ve-
szélye a legnagyobb, mig a telefonos interjik soran mind-
harom hibatipus el6fordulasi val6szin(isége kozepes.
Kutatdsaik alapjan a tarsadalmi elvarasokhoz valo iga-
zodas hibajanak el6fordulasa csak csekély mértékd volt.

Kutatasunk soran az onkitoltés moddszert valasztot-
tuk, Ugy gondolva, hogy a gazdalkodasi karon tanuld
hallgatoktol megfelel6 szintl érdekl&dést vérhatunk a
téma irdnt. Az etnocentrizmust mér§ skalékat kérdeztiik
le el6szor, majd a termékimézs mérésére vonatkozé
skalak kovetkeztek.

Sharma, Shimp (1987) egy 17 allitashol allo skalat
fejlesztett ki a fogyaszt6i etnocentrizmus mérésére
(CETSCALE - Consumer Etnocentrism Scale). Jelen
kutatasban nem ezt a skalat hasznaljuk, mert a szerz6k
sajat skalajuk kritikajaként emlitik, hogy a skalat az
amerikai viszonyokhoz illeszkedve fejlesztették ki, és
mas orszagokban az érvényessége kétséges.

Kutatasunk egyik célja az volt, hogy a szocioldgiaval
kdz0s terileteket vizsgalja, és ennek megfeleléen tesztel-
je a szociolégusok altal az adott konstrukciéra kifej-
lesztett skalat, feltételezve, hogy az etnocentrizmus kon-
cepcidjanak szocioldgusok altali kidolgozésa, operacio-
nalizélasa tisztabb képet nyuljthat. igy elkilénitve vizs-
galhatjuk az etnocentrizmus Kkilonb6z6 szintjeit
képvisel§ fogyasztokat, killénbséget téve pl. a naciona-
lista és a patriéta fogyasztok kozott, melyet eddig az
orszagimazs kutatadsok sordn nem vizsgaltak.

Kutatasunkban két egymastol fiiggetlen, szociolégusok
altal a kozelmultban kifejlesztett skalat alkalmaztunk
(Kosterman és Feshbach (1989) és Dekker és Malova (1994)).

A CETSCALE nem elkilonitve méri a két koncep-
ciot, hanem direkt médon kérdez ra ezen attitlidokre, pl:

,vasarolj amerikai terméket, ezaltal nem lesz
munkanélkiliség”. A két skéala (etnocentrizmus iranti
attit(dok és a kulfoldi, valamint hazai termékek iranti
attitidok) egymastol fiiggetlenil torténd lekérdezése
Kiklszoboli azt, hogy a vélaszadok az elvarasoknak
megfelel6en valaszoljanak, ami az értékitéletet tartal-
maz6 nacionalizmus esetében igen fontos. A két koncep-
ci6 kiulonvalasztasa arra is lehet6séget ad, hogy a hatast
szamszerlien is kifejezzik.

A hazai és kilfoldi termékek megitélése

A termékekre vonatkoz6 skéldk allitasai az eredeti mo-
dellben négy csoportba sorolhatdk; az 1. tablazatban a
Németorszag, Kanada, Magyarorszag és Csehorszag ter-
mékeire kapott atlagokat mutatjuk be, a modellben
feltételezett dimenzidk alapjan. A véltozokat hétpontos
szemantikus skalan mértilk, minden orszag esetében az
els6 oszlopban a négy orszag kozotti sorrendben elfoglalt
hely, majd a méasodik oszlopban az adott allitasra kapott
atlag lathato.

Az 1. tablazat alapjan megfigyelhetjik, hogy a
mindségi paraméterek kozil (els6 hét &llitds) minden
esetben a német termékeket értékelték legmagasabbra a
valaszadok, a masodik helyen pedig a kanadai termékek
allnak. A hazai termékek a hét jellemz6 koziil csak négy
esetben el6zik meg a cseh termékeket, a megbizhatosa-
got, a kivitelezést és a mindséget illetéen az utolséd helyre
sorolédnak. A kildnbségek jelentdsek, hiszen a német
termékek a hetes skalan legtdbb esetben hat feletti atlagot
kaptak, mig a magyarok megitélése kdzepes, négyes
korali atlaggal.

Az arszinvonalat érintd allitasok alapjan elmondhatd,
hogy bar a német termékeket tartjdk a legdragabbnak a
valaszaddk, mégis agy érzik, hogy ezek érik meg
leginkabb az arukat. Ezzel szemben a cseh termékeket a
legolcsobbnak észlelik, de esetlikben tartjak a legkevéshé
megfelelének a mindség-ar viszonyat. A magyar ter-
mékek mindkét kérdésben a mésodik legjobbnak szami-
tanak.

A nemzetk6zi eredményekkel dsszhangban all, hogy
a megkérdezettek szdméara a német markanevek felismer-
hetébbek, mint a magyar nevek, és e termékek valasztéka
is nagyobbnak tlinik. Az elérhet6ség és a termékismeret
tekintetében értelemszer(ien a magyar termékek kaptak a
legmagasabb atlagokat, a kanadaiak pedig a legkevéshé
ismertek.

A didkok a német termékekben talaljak meg
leginkdbb azt, amit szeretnének, e produktumokkal a
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7. tablazat
Termékértékelés négy orszagban
Németorszag Kanada Magyarorszag Csehorszag

Dimenziok Sorrend Atlag Sorrend  Atlag Sorrend Atlag Sorrend  Atlag
Termékhiedelmek
Gondos, szakszer( Kivitelezés 1 6.54 2 5.79 4 3.90 3 4.19
Megbizhat6 1 6.41 2 5.62 4 3.97 3 4.07
Otletes, innovativ 1 5.31 2 4.71 3 4.03 4 3.66
M{szakilag fejlett 1 6.39 2 5.56 3 3.74 4 3.73
J6 mindségi 1 6.49 2 5.78 4 4.04 3 4.09
J6 szolgaltatas és garancia 1 6.34 2 5.73 3 3.98 4 3.92
Vonzd megjelenés 1 5.88 2 5.27 3 3.84 4 3.63
Széles valaszték 1 6.21 3 4.82 2 4.85 4 3.71
Nem draga 4 2.30 3 2.96 2 4.55 1 4.57
Termékismeret
Felismerhet6 markanevek 1 5.90 3 3.95 2 5.58 4 3.62
A terméket jol ismerem 2 5.70 4 1.80 1 6.27 3 2.88
Kénny(l hozzajutni 2 5.44 4 2.98 1 6.30 3 3.86
Termékmegitélés
Altaléban elégedett vagyok

ezekkel a termékekkel 1 5.97 2 4.82 3 4.44 4 4.07
Megéri az arat 1 5.38 3 4,57 2 4.79 4 4.28
Buszke lennék, ha ilyen

termékeim lennének 2 4.70 3 3.89 1 4.75 4 3.32
Ezek a termékek nekem valok 1 5.14 3 4.30 2 4,71 4 3.77
Megtaladlom benne azt,

amit venni szeretnék 1 5.26 3 4.29 2 4.42 4 3.56
Mindent egybe vetve jo

termékek 1 6.26 2 5.39 3 4.65 4 411
Véasarlas
Hajland6 vagyok ilyen

termékeket venni 2 6.23 3 5.83 1 6.44 4 5.05
Rendszerint sok ilyen

terméket veszek 2 5.07 4 1.77 1 5.59 3 2.12
| 1 5.65 3 4.49 2 4.75 4 3.84

leginkébb elégedettek (a magyar termékek csak a har-
madik helyet foglaljak el e tekintetben), illetve ezeket
tartjak leginkabb megfelelének énmaguk szamara. Ennek
ellenére mégis a magyar termékek birtoklasara a leg-
bliszkébbek és a hazai termékek vasarlasi hajlandésaga a
legmagasabb. Bar a kuldnbségek nem kiugréan nagyok,
mar felfedezhetjuk a patriotizmust.

Mivel a felmérés harmadéves didkok korében
készilt, nincsenek nagy kilonbségek a demogréfiai
jellemz6k tekintetében. A szoOrédsanalizist igy csak a
nemekre vonatkozdan végeztik el, valamint kivancsiak
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voltunk arra is, hogy milyen kilénbségek vannak azon
valaszadok kozétt, akiknek vannak kozvetlen tapaszta-
lataik az adott orszagot illetSen (jartak ott, illetve vannak
csalédi, rokoni kapcsolataik), és akiknek nincsenek.

A férfiak és a nék alapvet6en hasonléan vélekednek a
vizsgalt orszagok termékeit illetéen. Csak harom olyan
kulénbséget taldltunk, mely statisztikailag szignifikans
(p<0,05) a szorashomogenitas feltétele mellett, egy a
kilfoldi, kettd pedig a magyar termékek megitélésére
vonatkozik. A férfiak agy érzik, hogy jobban ismerik a
kilfoldi termékeket (3,62), mint a nék (3,30). A magyar
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termékeket a férfiak innovativabbnak tartjdk (4,26) mint
a ndk (3,78) és a férfiak nagyobbnak talaljak a hazai ter-
mékek valasztékat is (4,99-es atlag szemben a 4,73-
assal).

A kozvetlen tapasztalatok leginkédbb a kanadai ter-
mékeket illetéen vannak hatdssal a csoportok kozotti
kilonbségekre, ahol kilenc szignifikans allitast talaltunk,
mig a cseh termékeknél harom, a németeknél pedig ot
allitas esetében vannak szignifikans eltérések. Ez kapcso-
latba hozhaté azzal, hogy a valaszadok a négy orszag
kozll Kanada termékeit ismerik a legkevésbé, igy akik-
nek vannak tapasztalataik, tobb tekintetben pozitivabban
itélik meg a termékeket, mint azok, akik még sosem jar-
tak Kanadaban és nincsenek kanadai rokonaik sem.

Azon valaszadok, akik mar jartak Kanadaban (25 f6),
kedvezébben itélték meg az onnan szadrmaz6 termékeket
a kivitelezés, a szolgaltatas, az elérhet6ség, a megjelenés
és az altalanos megitélés tekintetében, elégedettebbek és
jobban megtaléljak e termékekben, amit keresnek.

Akiknek vannak rokoni kapcsolataik Kanadaban (85
6), elégedettebbek e termékekkel és Gsszességében jobb-
nak itélik meg Oket.

Csehorszag esetében szintén hasonlé eredményeket
kaptunk, a rokoni kapcsolattal rendelkez6k (24 f6) inkabb
egyetértenek azzal, hogy megtalaljak a termékekben,
amit keresnek, akik pedig mar ellatogattak az orszagba
(255 f6), gyakrabban vasarolnak cseh termékeket és az
elérhetéségiiket is pozitivabban itélik meg.

Németorszagot illetéen hasonldak a tendenciak a ter-
mékekre vonatkozo ismeretszint és vasarlasi gyakorisag
esetében, viszont azon megkérdezettek, akik mar jartak
az orszagban (314 f6) kevésbé biiszkék e termékek bir-
toklaséra.

Azt is érdekes megvizsgalni, hogy azon didkok, akik
gyakrabban jarnak kulféldon, mas szemmel latjak-e a
magyar, illetve a kulfoldi termékeket. Minél gyakrabban
utazik valaki kilfoldre, annal kevéshé talalja a magyar
termékeket onmagahoz ill6nek, anndl ritkdbban vésarol
hazai terméket, és megjelenésiiket annal kevéshé tartja
attraktivnak.

A korabbi elméleti és gyakorlati vizsgalatok alapjan
képzett dimenzidk tesztelését az empirikus adatok alapjan
faktorelemzéssel is elvégeztik. A kilonb6z6 orszagok
esetében mas és mas mértékl eltérést tapasztaltunk az
eredeti modellhez képest. Ezek ismertetésére most nem
tériink ki, de a késébbi szamitasoknal még hivatkozunk
rajuk.
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Az orszagok és népeik megitélése
kilénb6z8 szempontok szerint

Jelen cikkben csak azon eredményekre tériink ki részlete-
sen, melyek szoros kapcsolatba hozhatéak az etnocent-
rizmussal.

E skala vizsgalatakor is észlelhet§ a hazaszeretet
er6teljes megléte: bar a magyarok csak a masodik-har-
madik helyre keriiltek a németek mogoétt képzettség és
szorgalom tekintetében, az er6teljes érzelmi toltetd , kifi-
nomult érzékilk van az élet szép dolgai irant” allitas
esetében a legmagasabb pontszdmot kaptdk (4,71), mig a
németek e kérdést illetéen 3,8-es atlaggal a negyedikek a
sorrendben.

Ugyanezt tapasztalhatjuk ,,az altalaban nagyon szere-
tetre mélté emberek” kijelentésre vonatkozoan is, a ma-
gyarokat értékelik a legpozitivabban a megkérdezettek
(5,16), mig a németek megitélése a legalacsonyabbnak
szamit6 3,71-es atlaggal sokkal rosszabh e tekintetben.

Ezzel alatdmaszthatd Klein (1998) teoridja, miszerint
egy bizonyos néppel szembeni (pl. torténelmi okokbol
fakadod) ellenséges érzelem nem jelenti azt, hogy az adott
orszaghdl szarmazo6 termékek j6 minéségét ne ismernék
el a megkérdezettek. Klein feltevése az volt, hogy bar a
negativ érzelmek nincsenek hatassal a termék mindsé-
gének megitélésére, hatnak a vasarlasi hajlandosagra, ezt
a kinaiak japan termékek iranti attit(idjeit vizsgalva
bizonyitotta is.

Esetlinkben tehat még tdbbrél is van sz6, ugyanis
ezen érzelmek még a vasarlasi hajlandésagot sem
befolyasoljak (a német termékek vasarlasi hajlandésaga a
legmagasabb a magyar termékek utan).

Emellett a megkérdezettek legszivesebben Német-
orszaghdl latnanak tobb importot, illetve befektetést,
valamint ezen orszaggal szorgalmazzdk leginké&bb
szorosabb kapcsolat kiépitését. A fentiek alapjan lathat-
juk, hogy az adott orszagban él6 emberek negativ meg-
itélése nem feltétlendl hat a gazdasagi jelleg(i tényezdkre.

Az etnocentrikus érzelmek mérése:
a skalak dimenziéi
és a faktoranalizis eredményei

Az els8 vizsgalt skala alapjaul szolgalé modell (Dekker
és Malova 1994) harom dimenzidbol épul fel. A kognitiv
dimenzié tébb aldimenziébol all, melyek kozil a
nemzettudatossdg mar kordn (altaldban nyolc éves kor
koral) a szll6kon keresztll tudatosul, meglétét minden
egyén esetében automatikusan feltételezhetjik.
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A maésodik aldimenzié a nemzettudat, az 6nkatego-
rizalas folyamatan keresztil alakul ki, és azt a hitet fejezi
ki, hogy az adott nemzethez tartozoknak vannak kozos
tulajdonséagaik a nemzetiségiikon kivul is. A nemzeti meg-
kulénboztetés pedig mas csoportoktél vald elkilonilés
igényét jelzi. Ezen kognitiv dimenzidk a szocializacio
soran alakulnak ki.

Dekker és Malova azt feltételezték, hogy az affektiv
dimenzid piramisként képzelhet6 el, az etnocentrikus
attitlidok hierarchiaszer(en épulnek egymasra. A hierar-
chia a kovetkezdképpen alakul: a legals6 szinten a
nemzeti identifikaci6 talalhatd, majd a nemzetszeretet, a
nemzeti blszkeség, valamint a nemzetpreferencia
kovetkezik, a piramis tetején pedig a nemzeti fels6bb-
rendliség és a nacionalizmus mint erételjesen negativ jel-
legli érzelmek helyezkednek el.

A nemzeti identifikdcié az egyéni identifiké&cios
igényb6l fakad, a nemzetszeretet az orszag, a nép
szeretetét foglalja magaban, a nemzeti biiszkeség pedig az
egyén orszagara és nemzetiségére vonatkozik. Ezen
érzelmek hidnya a nemzeti elidegenedést hozza magéval.

A nemzetpreferencidt a sajat orszag, nemzet és
nemzetiség mas orszagokkal és nemzetiségekkel szem-
beni preferalasaként definialhatjuk. Dekker és Malova
szerint minél er8sebb ez az érzés, annal negativabb az
attit(id mas népek irdnt. A nemzetpreferenciabol kifejléd-
het az ennél ellenségesebb érzelmi toltetli attitid, a
nemzeti fels6bbrend(iség, mely mar negativ sztereo-
tipiakat is maga utan vonhat.

Végul az egyénben kialakulhat a nacionalista attit(id,
amely a nép minden eszkdzzel valé egybeolvasztasat
hirdeti, akér a hatarok felbontasaval is.

A szerz6k szerint minden egyén eléri a hierarchia egy
bizonyos szintjét, mely feltételezi az el6z8 szintek
érzelmeinek meglétét. Tesztelt mintajuk (1444 f6 18 éves
kdzépiskolés) alapjan ez a feltételezés bebizonyosodott.

A harmadik dimenzi6 az internacionalizmus, mely a
kozmopolita érzelmeket foglalja magéban.

Dekker és Malova etnocentrizmus modellje

A modell alkotéi nem vizsgaltdk a dimenziokat faktor-
analizissel, csak a piramis szintjeinek egymasra épllését
és a skéla megbizhatdsagat bhizonyitottdk. A kapott ered-
mények azt sugalljak, hogy érdemes mddositasokat
végrehajtani a modellben, és a faktoranalizis sok esetben
valéban igen eltér6 dimenziokat mutatott. Ez varhato
volt, ugyanis a felépitett modell skaladimenzidi alacsony
Cronbach Alpha mutatdkkal rendelkeztek (,63-t61 ,69-
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ig), emellett a szerz6k a skalak megbizhatésagat olyan
esetekben is vizsgaltak, ahol a dimenzi6 csak két val-
toz6bdl allt.

A 2. tablazatban bemutatott faktorokat megfigyelve
elmondhatjuk, hogy céljainkra a skala kisebb, logikusnak
tling atértelmezésekkel jol hasznalhato.

Az eredményeket értelmezve észrevehets, hogy a
nemzeti megkllonboztetés és a nemzettudat szorosan
Osszetartoznak, egy dimenzi6t alkotnak.

A mas nemzetekhez és a sajat nemzethez tartozokkal
valé emberi kapcsolatokra vonatkoz6 allitdsok nem az
adott szinthez kapcsolodnak (preferencia, fels6bb-
rend(iség, internacionalizmus), hanem egy faktorba
témorilnek. Ezt Ggy értelmezhetjik, hogy alapvetéen
nem az szamit, hogy milyen jelleg(i és erésségl etnocent-
rikus érzelmek vezérlik az adott egyént, hanem az. hogy
kapcsolataiban hogyan viszonyul sajat nemzetéhez, ill.
mas nemzetiségekhez.

Ugyanez figyelhet6 meg az egyuttm(kodés eluta-
sitasa dimenzié esetében is, a harom eredetileg kilon
szinthez tartoz6 egylttmikddésre vonatkozd kijelentés
egy faktort alkot.

A nacionalizmus e skéla allitasai esetében az er6telje-
sen negativ, terileti nacionalizmusnak nevezhet§ dimen-
ziét mutatja.(A kés6bbiekben lathatjuk majd, hogy a
nacionalizmus két 0Osszetevére bonthaté: a felsébb-
rend(iség és a terileti nacionalizmus élesen elkildnithe-
t6ek egymastol).

A fels6bbrend(iség érzését e skala esetében csak egy
allitds képviseli, de a dimenzié létezését a késBbbiekben
bemutatott Kosterman-Feshbach (1989) skéla is alatdmasztja.

A nemzetszeretet, a nemzeti biiszkeség és a nemzeti
identifikacio egy faktort alkotnak, kdzdsen a nemzeti
elidegenedés dimenzi6val, melynek &llitsai negativ el6-
jellel szerepelnek. Ezt a dimenziét nevezhetjik patriotiz-
musnak, mely a legnagyobb mértékben (21%) magyaraz-
za a teljes szorast.

A faktoranalizis &ltal mutatott dimenzidék Cronbach
Alpha mutat6i sokkal magasabbak, mint az eredeti mo-
dellé: patriotizmus: 0,66, megkulonboztetés 0,71, emberi
kapcsolatok 0,73, teriileti nacionalizmus 0,78.

A teljes magyaréazott sz6rds névelése és az alacsony
faktorérték miatt a ,,Magyarorszag biiszke lehet arra, amit
véghezvisz” allitast kihagytuk az analizisb6l.

A KMO mutaté ,85-6s értéke mutatja az elemzés
Iétjogosultsagat, a teljes magyarazott szorést 56%-rol
64%-ra sikeriilt névelni, az egyes faktorok altal magyara-
zott sz8résok sorrendben a kovetkez8k: 21%, 11%, 10%,
8%, 6%, 6%. (2. tablazat)
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2. tablazat

Az etnocentrizmus Dekker és Malova-féle
modell valtozéinak faktorelemzése

Faktorok
Otthon-érzés, patriotizmus

Szeretek magyar lenni ,875
Szeretem Magyarorszagot ,851
Biiszke vagyok arra, hogy magyar vagyok ,748
Magyarnak érzem magam 742
Altalaban szeretem a magyarokat ,673
Nem érzem magam otthon Magyarorszagon -,643
Legszivesebben Magyarorszagon élek ,588
Altaldban nem érzem j6l magam magyarok

tarsasdgaban -,533
Nemzettudat-megkilénbodztetés
A magyarok megkilénboztetik magukat

mas orszagok népeitél ,815
Magyarorszagnak sajat identitasa van ,801
A magyarok egy nemzetet alkotnak ,688
A magyaroknak nemzeti hovatartozasuk

mellett vannak mas ko6z6s tulajdonsagaik,

amelyek egyesitik 6ket 454
Emberi kapcsolatokban magyarok preferalasa
Altalaban jobban szeretek magyarokkal

kapcsolatot tartani, mint mas emberekkel 811
Altalaban jobban kedvelem a magyarokat,

mint mas orszagok allampolgarait ,800
Altalaban mas orszagok allampolgarait

ugyanugy kedvelem, mint a magyarokat -,656
Terlleti nacionalizmus
Minden magyar Magyarorszagon

kellene hogy éljen ,853
Azon orszagok teriiletei, ahol magyar

nyelven beszélnek, Magyarorszaghoz kell

hogy tartozzanak 811
Fels6bbrend(ség
Magyarorszag a leheté legjobb orszag,

ahol élni lehet ,694
Egyuttm(ikodés elutasitasa
A mas orszagokkal val6 egyittm(ikodés

jo dolog, annak ellenére hogy ez

magaban foglalja Magyarorszag

fliggetlenségének részbeni feladasat =777
Magyarorszagnak meg kell &riznie
fliggetlenségét a mas orszagokkal

valé kapcsolataiban ,496
Mas orszagokkal valo egyittm(ikodés

karos Magyarorszag szamara,

ezeért el kell utasitani ,430

Kosterman és Feshbach
etnocentrizmus modellje

A 3. tablazat az altalunk vizsgalt mésodik skalat mutatja
be. Kosterman és Feshbach (1989) vizsgalatanak célja az
volt, hogy bebizonyitsdk: bar a patriotizmus és a nacio-
nalizmus pozitivan korrelalnak, két teljesen kulonallo
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pszicholdgiai konstrukcidt képeznek, a fokozott patridta
érzelmek nem vezetnek automatikusan a kivilallé cso-
portokkal szembeni ellenségeskedéshez.

Lathatjuk, hogy az dsszes patridta allitas egy faktor-
ba tdmorilt, és emellett kialakult az dn. ,,szimbélumok”
dimenzi6, melyhez a fent emlitett két - nacionalizmushoz
nem sorolhaté allitds mellett - a magyar zaszléra
vonatkozé kijelentés tarsult.

Az eredetileg elkilonitett 6neléglltség és nacionaliz-
mus dimenzidk egy faktorhoz tartoznak. Ezaltal kialakult
a fels6bbrend(iség dimenzidja, igy Ugy gondoljuk, hogy a
két vizsgalt skala egyuttes alkalmazésaval gazdagithatjuk
a képet, és a nacionalizmust két konstrukcidra bonthatjuk,
a terileti nacionalizmusra és a fels6bbrendlségre. Ezt a
két skalara kozosen futtatott faktoranalizis is alatdmaszt-
ja. Az utolso faktornak a ,,verseny” elnevezést adtuk, ide
csak egy allitas tartozik.

A teljes magyarazott széras 59%, a KMO mutatd
értéke 0,88, a faktorok altal alakitott skaldk meg-
bizhatésaga: patriotizmus: 0,81, fels6bbrend(ség: 0,72,
szimbo6lumoké,62. A faktorok altal magyarazott széras
sorrendben: 22%, 17%, 13%, 7%.

3. téblazat
Kosterman és Feshbach
valtozoinak faktorelemzése

Faktorok
Patriotizmus
Annak ellenére, hogy van, amikor nem

értek egyet a korméannyal, Mo.

iranti elkotelezettségem mindig er6s marad ,672
Szamomra nincs kilénbség akdzott, hogy

magyar vagy mas nemzet tagja vagyok -,669
Az a tény, hogy magyar vagyok, fontos

része az identitdisomnak .657
Erzelmileg kot6dom Magyarorszaghoz,

és érzelmileg érint mindaz amit Mo tesz ,645
Nem nagyon fontos szamomra, hogy

a hazdmat szolgaljam. -,640
Nem hasznos az ember szdmara, ha

érzelmileg kot6dik az orszagahoz -,614
Nagyon biiszke vagyok erre az

orszéagra, ami a mi Magyarorszagunk -,504

Felsbbrend(ség (nacionalizmus egyik dimenzidja)

Egy orszag helyzete annél kedvez6bb, minél

nagyobb hatast gyakorol ra Magyarorszag ,718
Mas orszagoknak is a mi korméanyzatunk

mintéjara kellene alakitaniuk a sajatjukat ,716
Magyarorszag a legjobb orszag a vilagon ,653
Ugy gondolom hogy a magyarok a

legnagyszer(ibbek a vilagon ,649
Nem telepednék le soha mas orszagban 491
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Szimbélumok

Fontos, hogy Magyarorszag nemzetkdzi

sportversenyeken, mint pl. az olimpian nyerjen ,804
Minden magyar fiatal mindenekel6tt

koteles tisztelni Magyarorszag

torténelmét és orokségét ,662
A magyar z4sz16 a legszebb a vilagon ,540
Verseny
Nem nagyon fontos, hogy Magyarorszag

az els6 legyen abban, amit éppen tesz -,816

Fenti eredményeink azt sugalltidk, hogy tisztabb képet
kaphatunk az etnocentrikus érzelmek dimenzioirél, ha a
két skalat egyittesen kezeljik, és kdzos faktoranalizist
végzink.

Ennek létjogosultsdgat minden mutatd aldtdmasztot-
ta, nagyon magas a KMO értéke (,91,) a teljes magyaréa-

zott széras 61%, a Cronbach Alphak értéke szintén magas
(egy dimenzio kivételével 0,71 és 0,85 kdzdtt mozog) és
a faktorok jol értelmezhet6ek.

A 4. tdblazat a két skala faktorainak és a kozos fak-
toranalizis &ltal mutatott faktoroknak az dsszefliggéseit
szemlélteti.

Az els6 skalabol (Dekker-Malova) négy dimenzi
valtozatlanul maradt a k6zos analizis soran is, a masodik
skala (Kosterman-Feshbach) ,,szimb6lum” dimenzi6ja
kettéoszlott kulturalis és sporttal kapcsolatos szim-
bélumok dimenzidira. A két skala fels6bbrendlség
dimenzidi kdzosen egy faktorba kerliltek. A skalak patrio-
ta dllitsai szintén egy faktorba témoriltek, és kivalt
bel6lik egy Un. ,,kot6dés elutasitasa” faktor, melynek val-
tozoit a kettes skala kijelentései alkotjak.

Tovébbi elemzésekhez a két skéla egyuttes alka-
Imazésa javasolt, jol értelmezhet6sége és megbizhatdsaga
miatt. (4. tablazat)

4, tablazat

Az etnocentrizmus 6sszes valtozoibol képzett faktorelemzés

1 skala (Dekker, Malova)

nemzettudat-megkiilonboztetés
négy allitas

emberi kapcsolatokban
magyarok preferdlasa
harom allitas

tertleti nacionalizmus

két allitas

egyuttmiikddés elutasitasa
harom allitas

szimbo6lumok
harom allitas

fels6bbrendliség
egy allitas

felsébbrendiség
ot allitas

otthonérzés, patriotizmus
nyolc allitas + egy torolt

patriotizmus
hét allitas+ egy torolt

verseny
egy allitas
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2. skéala (Kosterman Feshbach)

Kozos skala Cronbach Alpha

nemzettudat megkiilonboztetés
négy allitds 1. Skala 0,71
emberi kapcsolatokban
magyarok preferalasa
harom allitds 1. Skéla 0,73
terlileti nacionalizmus

két allitds 1. Skala -

egylttmiikodés elutasitasa
két allitas 1. Skala —

kulturalis szimb6lumok
két allitas 2. Skala

sport szimbdlumok

egy allitas 2. Skala -
fels6bbrendiiség 0,77
egy allitas 1. Skala,
ot allitas 2. Skala
patriotizmus 0,85
kilenc allitas 1. Skéla

ot allitas 2. Skéla

kot6dés elutasitasa

négy allitas 2. Skala 0,59
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Az etnocentrikus érzelmek hatasa
a termékmegitélésre

Az etnocentrizmus kilénb6z6 szintjeinek hatésat a
kulfoldi és hazai termékek megitélésére két megkozeli-
téshen vizsgaltuk.

El6szor a szdrasanalizis eredményeit mutatjuk be,
melynek sordn a harom kulféldi orszagra vonatkoz6 adat-
bazisokat egybemasoltuk, hogy ezéltal egyittesen vizs-
galhassuk a kiilféldi termékek iranti attitlidoket.

Minden etnocentrikus allitdst megvizsgaltunk a ma-
gyar és a kilfoldi termékeket illetéen is, a méar el6bb al-
kalmazott csoportositas segitségével, vagyis az adott
attit(idot harom kiilénb6z6 szinten képvisel6 megkeér-
dezettek valaszait hasonlitottuk 6ssze.

Ez azt jelenti, hogy a 39 etnocentrikus allitds hatasat
mind a kilfoldi, mind a hazai termékekre vonatkoz6 husz
-hlsz orszageredet imazst mérd allitassal kapcsolatban
vizsgaltuk.

A hazai termékekre vonatkozdan kozel négyszer
annyi valtozdparositas bizonyult szignifikansnak, mint az
import termékek esetében, amibdl egyértelmlen lathato,
hogy az etnocentrikus érzelmek sokkal nagyobb hatéssal
vannak a hazai termékek értékelésére, mint a kulfol-
diekére.

Az 5. tablazat azt foglalja 6ssze, hogy az etnocentriz-
mus adott szintje milyen hatéssal van a kalfoldi, illetve
hazai termékek megitélésére. Az adott szintekhez a fen-
tiekben bemutatott két vizsgalt skalara vonatkozd kdzds
faktoranalizis csoportositasa alapjan rendeltiik az egyes
allitdsokat. A kapcsolat szignifikanciaszintje valtoz6 (p
értéke 0.0001 és 0,05 kozdtt valtakozik), a szorashomo-
genités feltételének teljesiilése mellett.

A tablazatban megfigyelhetjik, hogy az adott szint
hany allitasra vonatkozéan mutatott szignifikans kapcso-
latot, valamint azt, hogy pozitiv vagy negativ kapcsolat-
rél van szé.

Az egyik legmeglep6bb eredmény, hogy a teriileti
nacionalizmust mér6 két allitas esetében nem mutathatd
ki szignifikans hatds a kulfoldi termékek megitélésére
vonatkozéan. A nacionalizmus masik dimenzidja, a
nemzeti fels6bbrend(iség érzése viszont negativ iranyl
kapcsolatot mutat, vagyis minél inkabb felsébbrend(inek
érzi az egyén sajat nemzetét, annal inkabb negativak a
kilfoldi termékekrél kialakult percepcidi. Ezen Kivdil
csak a kotddés dimenzid esetében taléltunk negativ ira-
nyl 6sszefliggéseket.

Szintén vératlan eredmény, hogy a nemzeti meg-
kuldnbdztetés és a patriotizmus dimenzi6jahoz tartozé al-
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litdsok pozitivan korrelalnak a kilfoldi termékekre vonat-
koz6 valtozokkal. Kosterman és Feshbach elmélete gaz-
dasagi vonatkozashan alkalmazva alatdmasztja az ered-
ményeket, vagyis a patriéta fogyasztok nem feltétlenil
viseltetnek ellenérzésekkel az import termékek irant.

Emellett azonban tébbrél is van szd, hiszen pozitiv
iranyl Kkorrelécidt is érzékeltink. Ennek oka az lehet,
hogy akik érzik, hogy nemzetiinknek sajat identitasa van,
valamint buszkék magyarsagukra, nem érzik hazankat,
gazdasagunkat fenyegetve az import altal.

Mint azt a sztereotipiak kialakulasanak elméletei
kozll tébb is hangstlyozza, a nacionalizmus valamilyen
fenyegetettség-érzethdl, identifikacios zavarbol fakad,
ezert van az, hogy a fels6bbrend(iség érzése negativan
korrelal a kilfoldi termékek paramétereivel.

A magyar termékek esetében az etnocentrikus
érzelmek minden magasabb szintje pozitivabb megitélés-
sel jar. Tehat minél inkabb kotddik valaki az orszaghoz,
annal pozitivabban értékeli a hazai termékeket. Legin-
kabb a patriéta érzelmek pozitiv hatdsa mutathatd ki: 76
allitaspar esetében volt szignifikdns a kapcsolat, ezek
kozul nagyon sok esetben a p értéke 0,0001 alatt volt.

A fels6bbrend(iség érzése is nagy hatastnak tiinik, 38
valtozdpar esetében volt szignifikans az dsszefiiggés.

A fentiek alapjan tehat leszogezhetjlik, hogy az etno-
centrikus érzelmek barmely foka kisebb hatassal van a
kilfoldi, mint a hazai termékek megitélésére. Emellett az
etnocentrizmus ,,egészséges” érzelmeket magaban
foglalé szintjei pozitiv hatdssal vannak a kilfoldi ter-
mékek elfogadasara, mig a negativ attitlidok miatt az
egyének elutasitjdk az importalt termékeket. A magyar
termékek preferalasa pedig minden szinten pozitiv kor-
relaciét mutat, vagyis az adott érzelem magasabb foka
pozitivabb megitéléshez vezet. (5. tablazat)

Az 5. tablazatban leirt dsszefiiggéseket mas meg-
kozelitésben is megvizsgaltuk, arra lévén Kkivancsiak,
hogy az egyes kulfoldi és hazai termékparaméterek
megitélésekor az etnocentrizmus mely véltozéi vannak
kiemelt hatassal, és milyen 0sszefiiggések irhatdk fel e
kapcsolatok bemutatasara.

Az egyes termékparaméterek (fligg6é valtozok) vizs-
galatakor a modellbe az ©sszes etnocentrizmusra
vonatkozé (fuggetlen) valtozét belefoglaltuk, és minden
esetben regresszios eljarassal 1épésrél Iépésre (parcialis
F-proba stepwise mddszerrel) Kivélasztottuk a leginkabb
megfelelen illeszkedé modellt. Ez a médszer a parcialis
korrelécids egydtthatok figyelembevételével felvéltva
vesz be és tavolit el valtozokat a fuiggetlen valtozok
listajardl. A megallitasi kritérium az F-statisztikdk és a
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5. tablazat
Az etnocentrizmus hatasa hazai és kulfoldi termékek esetében
Az etnocentrizmus adott szintje Kulfoldi termékek A kapcsolat Hazai termékek A kapcsolat
iranya iranya
Nemzettudat-megkuldnboztetés 6 allitas Pozitiv 29 allitas Pozitiv
az emberi kapcsolatokban 8 allitas nem egyiranyd 15 dllitas pozitiv
a magyarok preferdlasa
tertleti nacionalizmus nincs szignifikéans kilénbség - 14 allitas pozitiv
egyuttm(ikadés nincs szignifikans kilénbség - 5 allités nem egyiranyd
szimbélumok 7 &llitas nem egyiranyG 16 allitas pozitiv
fels6bbrend(iség 10 llitas negativ 38 allitas pozitiv
patriotizmus 14 &llités pozitiv 76 allitas pozitiv
kot6dés 2 allités negativ 12 allitas pozitiv

szignifikancia értékek kilépése a megadott intervallum-
bal.

Mivel igy rengeteg modellt kaptunk (minden orszag
esetében hiszat), az aldbbiakban csak a faktorok mo-
dellilleszkedését mutatjuk be részletesen, mialtal at-
fogobb képet kaphatunk. (Az egyenletekben tehat val-
tozokként a faktorok szerepelnek.)

Emellett néhany példaval szemléltetjik az egyes val-
tozékat illet6 hatasmechanizmusokat is. Az ered-
ményeket a 6. tablazat szemlélteti.

Az el6z6 mobdszerrel mér bizonyitottuk, hogy az
etnocentrikus érzelmek f6képpen a magyar termékek
megitélésére vannak hatéssal, ezt e mddszer is aldtdmasz-
totta, ugyanis a kozos kilfoldi termékfaktorokra nem
lehetett felirni egyenleteket, vagy azok csak igen kis
mértékben magyaraztak a szorast ( pl. 2 %). Az egyes
orszagok faktoraira azonban fel lehet irni az egyenleteket,
ez azt mutatja, hogy az etnocentrizmus hatasa mindig
fligg attol is, hogy milyen orszag termékeit kell megitéini.

A hazai termékekre vonatkozd termékhiedelmek és
az azonosulasfaktorok esetében a modell a teljes szoras
15 szazalékat magyardzza, ami meglepd eredmény, mert

azt érzékelteti, hogy a hazai termékek megitélése és a
vellik val6 azonosulas 15 szazalékban fiigg attol, hogy az
egyén milyen etnocentrikus érzelmekkel viseltetik hazaja
irant.

A magyar termékek paramétereinek megitélését -
mint azt lathatjuk az egyenlet alapjan - leginkabb a fel-
s6bbrend(iség és a patriotizmus befolyasolja, mindketté
pozitiv korrelacidés kapcsolatban all a fliggé valtozéval,
vagyis minél inkabb fels6bbrend(inek érzi a megkérdezett
hazénkat, és minél inkabb patrita, annal kedvez6bben
itéli meg a hazai produktumokat.

A magyarokkal vald kapcsolat preferdlasa és a
nacionalizmus masik 6sszetevdje, a tertleti nacionaliz-
mus, szintén el6rejelz6 hatassal bir, ha az egyén ter-
mékeértékelésére vagyunk kivancsiak. Erdekes, abbol
hogy valaki fontosnak tartja-e az olimpian valé gy6zel-
minket, kdvetkeztethetiink arra, hogy mennyire értékeli
pozitivan termékeinket.

A termékkel val6 azonosulast a patriotizmus befolya-
solja igen nagy mértékben, de a fels6bbrendiiség is
szerepet kap, valamint a nemzeti megkulonboztetés erds
érzése is segiti az azonosulast. (6. tablazat)

6. tablazat

Az etnocentrizmus kiilonbdz6 szintjeinek hatasa a hazai termékek megitélésére

Egyenletl

Termékhiedelmek és megitélés =-0,007+0,26 felsdbbrend(iség+ 0,22 patriotizmus+0,11 kapcsolat preferalasa ma-
gyarokkal+0,11 tertleti nacionalizmus+0,10 sportszimbdlumok

Egyenlet2

Termékkel val6 azonosulas= -0,01+0,32 patriotizmus+0,18 nemzeti megkiildnboztetés+0,12 felsébbrend(iség

Egyenlet3

az innovAcid és vésarlas faktorra vonatkozik, nem irhato fel, a lehetd legjobb Valtozo is rosszul illeszkedik

Egyenlet4

a megfizethet6ségre vonatkozik, nem irhatd fel, a lehetd legjobb valtozo is rosszul illeszkedik

Egyenlet5

felismerhet8ség faktorra vonatkozik, nem irhato fel, a lehetd legjobb valtozd is rosszul illeszkedik
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Paraméterek
Meghatarozottsagi egyutthaté
(R négyzet)

Standard hiba szo6rasa

(s négyzet)

F préba

regresszios egyitthatok

értéke, konfidencia intervalluma (95%)

t teszt

Cikkek, tanulmanyok

Egyenlet 1
0,15

94
F(5, 360)= 12,16, p<0001

konstans -7,54 E-03
Bl= ,256 (,16-,35)
B2 =,217 (,12-,31)
B3 =,113 (,02-,21)
B4 =,108 (,01-,2)
B5 =,100 (,01-20)

konstans nem szignifikans
Bl és B2 t<0001
B3, B4 és B5 t <005

Egyenlet 2
0,15

93
F(3,362)=20,99 p<0001

konstans -1,05 E-02
Bl= ,324 (,23-,42)
B2 =,175 (,08-,27)
B3 =,119 (,02-,22)

konstans nem szignifikans
Bl és B2 <0001
B3 t <005

A feltételek vizsgalata

flggetlenség vizsgalat
Durbin Watson 191

Normalis eloszlas vizsgalata
Hisztogram ( standardizalt rezidualok)

Normal PP gorbe

Szérashomogenitas vizsgalata

Scatterplot (standardizalt maradékok az
el6rejelzett értékek fuggvényében)

Specialis esetek vizsgalata

széls@séges esetek (outliers) nincs
szignifikansan nem az uralkod6 tendenciat koévetik

az Osszefliggést érzékenyen befolyéasolé esetek nincs
(influential observations)

az adott eset jelentSsen részesedik az 6sszefliggésben
Cook's .066

Average leverage .013

Az érdekesség kedvéért bemutatunk még néhany ossze-
fliggést, ezek statisztikai mutatdi szintén megfeleléek. A
valtozok itt nem a faktorok, hanem maguk az allitasok.1

1. A magyar termékek &ltalanos mindségének megitélése
= 2,75+ 0,11 ,blszke vagyok az orszagra” + 0,14
»Szeretem a magyarokat” + 0,13 ,,Magyarorszag a legjobb
orszag a vilagon” + 0,11 ,,a magyarok egy nemzetet alkot-
nak”. A modell 17 szazalékban magyarazza a szorast, a
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megfelel§ alaku

szoros illeszkedés

megfelel§ témorilés

1,98

megfeleld alakd

szoros illeszkedés

megfeleld tdmoriulés

nincs

25

.003

.008

nemzeti bliszkeségre vonatkoz6 &llitdsnak kiemelt jelen-
t6sége van, a 17 szazalékbol 12 szazalékban részesiil.

2. A magyar termékekkel valé elégedettség =2,18+ 0,15
»buszke vagyok az orszagra” +0,15 ,a magyarok egy
nemzetet alkotnak” + 0,17 ,, szeretem a magyarokat” +
0,19 ,,méas orszagokkal vald egylttmiikodés karos”. Az
osszefliggés 13 szazalékban magyarazza a teljes eltérést.
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Osszefoglalas

Cikkiink f6 kérdése az volt, hogy a hazai, illetve kilfoldi
termékek megitélésében van-e, és ha igen, mekkora sulya
van annak, hogy a megkérdezett milyen fokd etnocentriz-
mus érzelmeket képvisel.

Emellett az orszageredet imazs mérésére szolgalo,
valamint a szociologusok altal etnocentrikus érzelmek
mérésére kifejlesztett skalakat teszteltiink, és alakitottunk
a ceéljainknak megfeleléen, igy a két konstrukcié
egymasra val6 hatasat kdzvetlenil vizsgalhattuk.

Az eredmények alapjan elmondhatjuk, hogy a két egy-
mastol fiiggetlendl kialakitott etnocentrizmus skala ( Dek-
ker-Malova és Kosterman-Feshbach) céljainkra jol hasz-
nalhat6, megbizhatd, jol értelmezhetd, és a két skala egyit-
tes alkalmazésa gazdagithatja az elemzés dimenzidit.

Bebizonyosodott, hogy bar a patridta és nacionalista
érzelmek pozitivan korrelalnak, két teljesen kilonallé
pszichologiai konstrukciot képeznek, és eltérd hatassal
vannak a hazai és kulféldi termékek megitélésére.
Emellett a nacionalizmust két dimenziéra bonthatjuk, a
terlileti nacionalizmusra és a fels6bbrend(iségre, melyek
mas-mas hatassal vannak az orszagimazsra.

Tobb szerzg feltevése szerint a fogyasztok nem csak
azért preferaljak a hazai termékeket, mert gazdasagi vagy
erkolcsi szempontbdl ez ildomos, hanem mert ténylege-
sen azt hiszik, hogy sajat termékeik a legjobb mind-
ségliek. Feltételezésiink arrol, hogy ez érvényes lehet
fejlett orszagok esetében, de pl. a magyar fogyasztok
kdrében nem valdszinisithetd, igaznak bizonyult, hiszen
a magyar termékeket a valaszadok preferaljak, de nem
tartjak tdl jO mindséglinek. Az viszont igaz, hogy a
patridtabb fogyaszték inkabb hajlamosak a pozitivabb
értékelésre.

A magyar diakok esetében megfigyelhet§ a patriéta
érzelmek er6teljes megléte: a négy orszag termékei kozil
legmagasabbra a német termékeket értékelik, mégis a
magyar termékek birtoklasara a legbliszkébbek és a hazai
termékek vasarlasi hajlanddsaga a legmagasabb.

Egyes kutatok feltételezése szerint egy adott néppel
szembeni negativ érzelmek nincsenek hatassal a termék
mindségének megitélésére, de csokkentik a vasarlasi haj-
landdsagot. Esetlinkben ezen érzelmek még a vasarlasi
hajlandosagot sem befolyasoljak (a németek az affektiv
jellegl attitlidok esetében a legalacsonyabb atlagot kap-
tak, mégis e termékek vasarlasi hajlandosaga a legma-
gasabb a magyar termékek utan).

Szintén bebizonyosodott, hogy a kulfoldi tapasztala-
tok nagy hatassal vannak a kiilféldi termékek vasarlasara,
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minél gyakrabban utazik valaki kilféldre, annal kevésbé
taldlja a magyar termékeket énmagahoz illének, annal
ritkdbban vasarol hazai terméket, és megjelenésiiket
annal kevéshé tartja attraktivnak.

Megfigyelhet6 tendencia, hogy az orszaghoz vald
kot6dés azokra jellemz6 leginkdbb, akiknek kevesebb
kilfoldi tapasztalatuk van, és ez a kt6dés akkor erésddik
Ujbol, ha valaki mar tulsdgosan sok id6t télt hazankon
kival.

Kutatasunk egyik f6 megallapitasa, hogy az etnocent-
rikus érzelmek sokkal nagyobb hatdssal vannak a hazai
termékek értékelésére, mint a kilfoldiekére.

A magyar termékek esetében barmely etnocentrikus
érzelem magasabb foka pozitivabb megitélést von maga
utén. Szémszer(ien kifejezve: a hazai termékek meg-
itélése és a vellk vald azonosulés tizendt sz&zalékban
fugg attél, hogy az egyén milyen etnocentrikus
érzelmekkel viseltetik hazaja irdnt. A magyar termékek
paramétereinek megitélését ezen érzelmek kozil leg-
inkabb a fels6bbrendiiség és a patriotizmus befolyasolja.
A termékkel valé azonosulasra a patriotizmus van igen
nagy hatassal, de a fels6bbrendliség is szerepet kap,
valamint a nemzeti megkiilonboztetés erds érzése is segiti
az azonosulast.

Az etnocentrizmus ,,egészséges” érzelmeket maga-
ban foglal6 szintjei pozitiv hatassal vannak a kilféldi ter-
mékek elfogadasara is, mig a negativ attitidok miatt az
egyének elutasitjdk az importalt termékeket. Minél
inkabb fels6bbrendlinek érzi az egyén sajat nemzetét,
annal inkabb negativak a kilféldi termékekrél kialakult
percepcidi. A nemzeti megkilonboztetés és a patriotiz-
mus viszont pozitivan korrelalnak a kilfoldi termékekre
vonatkoz6 valtozokkal. Ennek oka az lehet, hogy akik
tudataban vannak nemzetiink identitdsanak, valamint
biszkék magyarsagukra, nem érzik gazdasagunkat
fenyegetve az import miatt.

Ezzel alatdmaszthatjuk azt a tedriat, hogy a naciona-
lizmus fenyegetettségérzetbdl és identifikacios zavarbol
fakad, ezért van az, hogy a fels6bbrend(iség érzése
negativan korrelal a kilféldi termékek paramétereivel.
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el6adas benyujtasara _
a VII. Ipar- és Vallalatgazdasagi Konferenciara

Az MTA Ipar- és Vallalatgazdasagi Bizottsaga 2000. oktober 30-31-én rendezi YII. Ipar- és

Véllalatgazdasagi

Konferenciajat. A konferencia cime:

~Felzark6zas és EU csatlakozas

tarsrendezGje a Budapesti Kézgazdasagtudomanyi és Allamigazgatasi Egyetem, helyszine az
Egyetem F&vam téri épulete. A konferencia célja, hogy megvitassa a tudomaéanyterilet, az ipar

és a vallalatok helyzetét és fejlédésik nemzetkdzi

tendenciait, hogy el8segitse az

egyuttmikddést, a kutatasok gyakorlati hasznosulasat.

El6adasok benyljtasara szabad jelentkezést hirdetlink, az aldbbi tervezett szekcidkba:

1. Esélyek és fenyegetések az EU-csatlakozas kiiszobén. 2. Vallalatvezetés a globalizalodo vilag-
ban. 3. Versenyképesség innovacid, export. 4. Regiondlis politika - iparjjolitika. 5. A kis- és
kdzépvallalatok helyzete ésjovéje. Az el6adasok terjedelme tiz oldal lehet, és feltétel, hogy els6

kozlés legyen..

Jelentkezni 1 oldalas vazlat aprilis 30-ig torténd bekildésével lehet, az alabbi cimre, a
szerz6(k) munkahelyének, postai és E-mail cimének, telefon- és fax-szamanak megjeldlésével:
MTA Ipar- és Vallalatgazdasagi Bizottsaga, Roman Zoltan (1112 Budapest, Budadrsi Gt 45.)

A Programbizottsdg dontésér6l majus 15-ig kild értesitést. Az el6adasok (kéziratként és
lemezen vald) bekiildésének hatarideje: jalius 31. Az el6adokat a részvételi dij al6l mentesiteni
tudjuk. Tovabbi informécié a 319-3165 vagy a 275-3513 telefonszdmon kérhetd.
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MILYEN TENYEZOK HATNAK A SZERVEZETEK
INFORMACIO-FELHASZNALASARA?

A véllalatok versenyelénye a jovében varhatéan nem azon fog mulni, milyen informaciékkal birnak, hanem
hogy milyen mértékben képesek azokat felhaszndalni. A szerz6 a torténeti attekintés és a nemzetkdzi szakiro-
dalom Gj eredményeinek ismertetésén keresztil bemutatja a relevans térténeti, informéacios, kapcsolati és indi-
vidudlis valtozokat, majd kovetkeztetéseket fogalmaz meg a vallalati menedzsment szamara.

A rendszervaltast kovet6en egyre tobb vallalat veszi
igénybe Magyarorszagon is Uzleti tanacsado cégek segit-
ségét és helyezi ki piackutatd tevékenységét. Az informa-
ciés szolgaltatasok iranti igény kordbban nem tapasztalt
mérték{ megugrasa ellenére keveset tudunk arrdl, hogy a
megrendel6 szervezetek milyen médon hasznaljak fel az
informéaciods piac termékeit, illetve milyen tényez6k van-
nak hatéssal a felhasznalas mértékére. Az informéacios ter-
mékek valddi értéke nem a szalliténak ellenértékként
kifizetett Osszegben rejlik, hanem abban a hozzadott
értékben, amelyet ezek a joszagok a megrendel6
szervezetek szamara jelentenek. A jovében a vallalatok
versenyelénye nem azon fog mdini, hogy milyen infor-
maéciokkal rendelkezik a szervezet, hanem hogy milyen
mértékben képes a rendelkezésre &ll6 informécidkat fel-
haszndlni (Moorman, Zaltman, Deshpandé 1992, 314.
0.). Az informécié szervezeti feldolgozéasara hato
tényezdk feltérképezése azonban nemcsak a gyakorlati
szakemberek, hanem a marketinggel foglalkoz6 elméleti
kutatok szadmara is érdekes lehet. A marketing diszcip-
lindjan beldl olyan az utébbi id6ben jelent6ssé valt
iranyzatok mint a marketingorientéacid, termékinnovacio,
vagy a kapcsolati marketing vizsgalatdban lényeges
tényez6 a szervezeti informéaciocsere feldolgozas.

A nemzetkdzi marketingkutatok érdekldésének
homlokterébe az utobbi évtizedben kerilt az informé-
ciofeldolgozas szervezeti vonatkozasadnak kérdése.
Célom a kulfoldi szakirodalom Aattekintésén keresztil
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azon tényez6k meghatarozasa és bemutatasa, amelyek
hatéssal lehetnek az informéacios termékek szervezeten
belUli felhasznalasanak, alkalmazasanak mértékére. A
cikkben megemlitek néhany hazai példat is, majd az
Osszefoglaldsban olyan tényez6ket emelek ki, amelyek a
gyakorlati szakemberek szdmara is hasznosak lehetnek.

Miért vasarolnak a szervezetek
informacids termékeket?

Az informécids termékeket 1. a szervezetek szdméra
értékkel bir6 és 2. anyagi ellenszolgéltatads ellenében
megszerezhetd joszagként definidlom. Az informéacids
termék sok esetben pérosulhat kisér szolgaltatassal, de
még ebben az esetben is az eredmény valamilyen kézzel
foghat6 termék, (pl.: piackutatasi riport). Az informéaciok
értékesitésének szamos formaja létezik, példaul tanacs-
adasi szolgéaltatasok, ipardgi beszamoldk, piackutatas.
Az informéci6s termékek altal megtestesitett tudas
felhasznalasa szempontjabdl jelent6s kilonbség, hogy a
jészagot a vallalatok milyen modon alkalmazzak. A
nemzetkdzi szakirodalom kilénbséget tesz az informa-
cids termékek instrumentélis, koncepcionalis és szimbo-
likus felhasznalasa kozott. Az instrumentalisfelhasznalas
esetén a terméket egy el6re meghatarozott probléma
feloldasara, vagy dontés meghozatalara veszik igénybe. A
Magyar Posta Rt. az elmUlt év végén ajanlatot irt ki
informatikai rendszerének korszer(sitésére. Az ajan-
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latkérésnél a szallitd kivélasztasra bevont egy Kkiilsé
tanacsado céget, az AAM Vezetdi informatikai Tanacsado
Kft-t. Ebben az esetben tehat a tandcsadasi szolgaltatas
egy jol definialt kérdés - ki legyen a szolgaltatas szal-
litéja - kozvetlen megvélaszolasét hivatott szolgélni. A
koncepcionalis felhasznalas az informacié kozvetett fel-
hasznalasat jelenti. Magyarorszagon egyre tébb vallalat
vezet be integralt véllalatiranyitasi rendszert. Szdmos
olyan hazai cég létezik, ahol a beruhazas financialis hat-
terét a kiilfoldi anyavéllalat biztositja. A magyar lednyval-
lalatok annak érdekében, hogy a beruhazast kezdemé-
nyez§ anyavallalat megfelel6 szakmai partnerei
lehessenek, informatikai tandcsadasi szolgaltatast
vesznek igénybe. Az ilyen jellegd, altaldban konzultacio-
sorozaton keresztiil megvaldsulé szolgaltatasok ered-
ményeképp a megrendeld pontosabb képet kap a rend-
szer funkcionalitasardl, a megvaldsithaté lehet6ségekrol.
A koncepcionalis alkalmazasnal sokkal inkabb cél a hat-
térinformaciok korének bdévitése, prioritasok megha-
tarozésa, az el6nyok és hatrdnyok pontosabb feltér-
képezése, mintsem a kozvetlen felhasznélds. A szimbo-
likus alkalmazésndél az informacios joszdgok megvasar-
lasat els6sorban az motivalja, hogy egy kulsd, fliggetlen
tanacsadd nyomatékositsa, legitimizalja az el6zetes
elképzeléseket vagy a status quot. A szimbolikus infor-
macio-felhasznalas korébe tartoztak a 2000-es évvel
kapcsolatos  informatikai rendszerauditok. Erdekes
maédon szamos olyan vallalat vont be a 2000-es év kom-
patibilitas vizsgalataba kiilsé tanacsadét, amelyek korab-
ban hazon bell is kiterjedt el6készileti 1épéseket tettek
az évvaltassal kapcsolatos probléméak elkerilése
érdekében. Az ilyen vallalatoknal a neves tanacsado
cégek felmérése sok esetben azt a célt szolgalta, hogy a
szervezet allitdsat egy kils6, flggetlen forras is
megerdsitse.

A témakdr nemzetkozi szakirodaimaban féként piac-
kutatasi riportok instrumentélis felhasznalasat bemutatd
irasokkal talalkozhatunk. A kutatasok négy f& csoportba
soroljak a szervezeti alkalmazasra hat6 valtozokat; vizs-
galva a (1.) szervezeti és kils6 kornyezet, (2.) az infor-
macios termék, (3.) a felhasznald és szallitdé kozotti kap-
csolat, valamint (4.) a felhasznaldk individudlis sajatossa-
gait. A korabbi tanulméanyok altal vizsgélt informécio-fel-
dolgozast befolyasold tényezdket, valamint az alkalma-
zott vizsgalati médszereket az 7. tablazat mutatja be.

A kdrnyezet

A koérnyezeti sajatossagok informéacio-felhasznalasra
gyakorolt szerepének vizsgalatakor hangsulyosabban
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jelennek meg a szervezet kornyezeti elemei (pl.: formali-
zaltsag, centralizacid, vallalati kultdra), mint a kils6
kornyezetet jellemz6 attribatumok (pl.: stabilités).

A felhaszndlo szervezet szempontjabdl a legfon-
tosabb szempont a szervezeti konfiguracio - elsésorban a
dontéshozatal centralizacidja és a formalizaltsag - infor-
mécio6 felhasznalaséra gyakorolt hatdsa. Mig az informé-
cié felhasznalast méré kutatok a formalizaltsagot a
munkakdr pontos lehatarolasan, a szervezeti szabalyok
egyértelm(iségén keresztiil figyelték meg, a centralizacio
mértékének meghatarozasanal a munkavallalék don-
téshozatalba torténé bevonasat, illetve a hatalmi viszo-
nyok hierarchikus felépitését vizsgaltdk. A kutatasok
eredménye egyértelmien azt igazolta, hogy a szervezet
formalizaltsdga gatolja az informécids termékek fel-
hasznalasat. A centralizacié informéacié felhasznalasra
gyakorolt szerepének megitélése kevésbé egyértelmd: bar
szllettek olyan kutatdsok, amelyek arra utalnak, hogy a
centralizalt szervezetek nehezebben képesek felhasznalni
az informécios termékeket (Deshpandé 1982; Deshpandé,
Zaltman 1982 és 1984), més vizsgalatok nem mutattak ki
szignifikans kapcsolatot a szervezeti centralizici6 és az
informécio felhasznalas kozott (Moorman, Zaltman,
Deshpandé 1993). A kutatdsi eredmények arra a para-
doxonra mutatnak ra, hogy épp azok a nagyobb, meg-
hatarozott vallalati szabalyrendszerrel bird szervezetek
képesek nehezebben feldolgozni az informécids ter-
mékeket, amelyek feltételezhetd t6keerejuknél fogva
megengedhetik maguknak a piackutatdsi jelentések és
egyéb informéacios szolgaltatasok megrendelését.

Az utobbi id6ben szamos szervezeti kultaraval kap-
csolatos szakcikk és konyvrészlet latott napvildgot
Magyarorszagon is (Beracs J., Chikan A. 1999). A mar-
keting teriiletén Deshpandé szervezeti kultdra tipol6-
giajahoz nyudlnak talan leggyakrabban vissza, igy
elemzésem alapjaul én is azt a négy csoportot veszem,
amelyet Deshpandé azonositott (Deshpandé Webster
1989). A kultlra szerepét vizsgald tanulmanyok a vallala-
tokat négy klaszterbe foglaltak. A , klan” tipusu
szervezetek hangsulyozzak a dontési hataskor delega-
lasat, a team munka fontossagat, valamint a szervezeten
belili bizalmat. A vallalati kultdraban kiemelt szerepet
kap a sikeres munkakapcsolatok kialakitasa és fenn-
tartdsa. Az ,,adhokracia” jelleg6 szervezetek esetében a
vallalati normak hangsulyozzak a toleranciat, rugal-
massagot, fontos a munkatarsak kreativitasa. A hierarchia
szervezetek esetében fontos a hatékonysag, a feladatok
kiosztasa utasitdsokon keresztil torténik, a bizalom
szerepe kisebb. Az ilyen jellegl szervezetek a stabilitast
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és kontrollt hangsulyozzak. A ,piaci” szervezetek alap-
vet6 jellemzGje a versenyképesség, a kit(izott szerepek
elérése. A bizalom szerepe marginalis, mert a személyes
kapcsolatokat els@sorban eszkdzként tekintik, melyeket a
kit6zott célok elérése érdekében opportunista maodon
lehet alkalmazni. Az érzékelt kultGra hatasat vizsgald
tanulmanyok a négy klaszter kozil csak a klan tipusd
szervezetek esetében tudtak az informaciok alkalmazésat
befolyasol6 hatdst kimutatni. Az eredmények szerint a
klan tipust vallalatok, melyeket szimbolikusan egy
»nagy csaladnak” lehet tekinteni, fejlettebb szervezeti
informéaciotovabbitd potencidllal rendelkeznek, mint az
adhokrécia, piac és hierarchia tipust szervezetek. A klan
szervezetek ezen felil jobb hatasfokkal képesek az infor-
maciok instrumentalis és koncepciondlis befogadasara is.
Az eredmény hatterében az allhat, hogy a részvétel, a
team munka és a kohézié fontossagat megtestesité val-
lalati kultdra jotékony hatéssal van a szervezet tagjainak
kooperacidjara, er@siti az informaciocsere intenzitasat és
min@ségét.

A kultdra informécio-feldolgozas szempontjabél
tortén6é elezése némileg ellentmond egyes szervezeti
kultarék hatékonysaganak feltérképezésére iranyuld vizs-
galatoknak (Kohli. Jaworski 1993). A hatékonysag kul-
turalis hatterének feltérképezése soran ugyanis az emlitett
kutat6 paros arra a kovetkeztetésre jutott, hogy a
szervezeti informécidaramlas fokozza a teljesitményt. Az
ilyen szervezetek prominens példai a rendkivil hatékony
piac tipust véllalatok, amelyek sikeruket részben infor-
macio-feldolgozasi képességikbdl eredeztetik. Az ellen-
tétes eredmény okainak feltérképezése tovabbi feladatot
jelent a téma kutatéi szaméra, azonban elképzelhetd,
hogy az eredmények inkonzisztencijanak hatterében a
vizsgalat eltéré fokusza all. Az informacio-feldolgozasra
koncentrald kutatas a piaci informacidk feldolgozasat
vizsgalja az (j termékek kifejlesztésének esetében, mig a
Kohli-Jaworski szerzéparos nevével fémjelzett vizsgalat
az éltalanos piaci teljesitményt méri.

A téma alapvetéen amerikai szakirodalma kevesebb
figyelmet szentel apiaci dinamizmus szervezeti informa-
cio feldolgozésra gyakorolt hatasnak. A kiils6 kdérnyezet
viszonylagos hattérbe szorulasat magyardzhatjuk azzal,
hogy az Egyesiilt Allamok letisztult piaci folyamatai mel-
lett marginalis e tényez6 vizsgalata. A piaci valtozasok
hektikusabb kelet-kdzép-eurépai megjelenési formai
miatt azonban célszeri megvizsgalni a kiilsé kdrnyezet
hatdsat is. A kornyezeti elemet valtozdként bevond
kutatdsok arra mutatnak ra, hogy a dinamikusabb piaci
kdrnyezet alapvet6en nincs hatéssal a piaci informéaciok
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szervezeten bellli elosztasdnak gyakorisagara, de az
elosztasi tranzakciok sokkal formalisabbak azokban a
szervezetekben, ahol a piaci informaciok hamarabb
elveszitik idészeréségiiket.

Az informacids termék sajatossagai

A kutatdsok tanulsagai szerint az informacios termék
attribGtumai  koézil a menedzserek a jészag szakmai
mindségét tartjak a legfontosabb kritériumnak az ered-
mények felhasznalasa soran. Szdmos cikk mutat rd az
informacios aszimmetriara, amely az informacioszolgal-
taté cég és a megrendel§ szervezet kozott all fenn. Az
informacios aszimmetria f6 forrasa, hogy a megrendel6
szervezet sokszor nem képes elére megitélni a szolgal-
tatés szinvonalat, és ez a helyzet gyakran még az infor-
maécios termék leszallitasat kovetben sem valtozik jelen-
tésen. A vallalatok azért vesznek igénybe kiils6 szak-
értéket, mert a szervezeten belll nem all rendelkezésre a
megfelel tudasbazis. Ennek tiikrében meglepd, hogy a
menedzserek épp az informécids termék érzékelt
min@ségét tartjak a legfontosabbnak a felhasznalas soran.
Az informéacids szolgaltatasok min&ségének észlelésében
kiemelt szerepet kap a szolgaltaté kutatokba, tandcsadok-
ba vetett bizalom. Az informécids termék felhasznalasa
szempontjabdl lényeges attribltum a jészag fizikai
mindsége, példaul esztétikai megjelenése. A piackutata-
sok instrumentélis alkalmazésat vizsgald szakcikkek
eredménye szerint lényeges, hogy az informacios ter-
mékek kovetkeztetései alkalmasak legyenek a gyakorlat-
ba torténd atultetésre, és a javaslatok politikailag elfogad-
tathatok legyenek a szervezeten belil. Miutan az instru-
mentalis céllal megrendelt piackutatdsok elsGsorban a
menedzserek bizonytalansagat hivatottak csokkenteni, a
meglepd, korabbi feltételezésekkel, intuiciokkal ellen-
tétes eredmények csokkentik az informacio felhasz-
nalasat.

A felhasznald és a szallitd kozotti
kapcsolat

Az érzékelt min6ség sordn mar ramutattam a szallitéval
szembeni bizalom szerepére, mely a varttdl eltér§ ered-
ményeket hozé piackutatasi riportok soran is szerepet
kap. Annak ellenére, hogy a menedzserek hajlamosak
ignoralni azokat az informacios termékeket, amelyek
eredményei némileg meglep6ek, mégis sokkal nagyobb a
vezet6k bizodalma az olyan szolgaltatékban, akik
munkajat minéségi standardok jellemzik, és nem haj-
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land6k az etikai normakat felaldozni annak érdekében,
hogy olyan eredményeket mutassanak ki, amelyek egybe
vagnak az elGzetes varakozdsokkal. A marketing a hosszu
tdva partnerkapcsolatokat mind a vevd, mind az eladd
szempontjabol el6nydsnek tekinti, azonban féként az
informécids szolgaltatasok terliletén a kutatok kezdik
felismerni a kapcsolatisdg &rnyoldalait is. Az informéciot
megvasarolé szervezet azt varja a szolgaltatotol, hogy
kils6 megfigyel6ként még a megrendeld ellentétes
allaspontja esetén is objektiv véleményt tikrézzén. A
hosszl tava informacioszolgaltatd kapcsolat azonban e
kritérium ellen hat, hiszen az egylttmdékddés soran a szal-
lit6 egyre inkabb megismeri a vallalat igényeit, varakoza-
sait, igy egyre nehezebbé valik az objektivitas kritéri-
umanak torténd megfelelés.

Deshpandé és Zaltman 1993-as kutatasanak tanisagai
szerint a piackutatast kezdeményez6 menedzserek nehéz-
ségekbe (tkdzhetnek a pontos madszertani alapokon
nyugvé adathalmaz gyakorlati akciokra torténd lefordi-
tdsa sorén, ezért a vdllalatok informacioszolgaltatoba
vetett bizalmat noveli a kutaténak a technikai adatokat
piaci kontextusbha torténd helyezését segité képessége.

Vaérhatoan tévesnek fog bizonyulni az a hipotézis,
mely szerint az informécidszolgéaltatoval szemben na-
gyobb a bizalom, ha a kutatd vagy tanacsadd nyitottsagot,
kdzvetlen kapcsolatot kezdeményez az tgyféllel. Ennek
hatterében a kutatokrol kialakult tavolsagtartd szakért6i
imazs allhat. A kutatasok eredményei szerint az informa-
cids szolgaltaté cégek szamara fontos, hogy azt a képet
alakitsdk ki magukrél és sugalljak az lgyfeleknek, hogy
az informéaciokat bizalmasan kezelik. Ez az imazs jelen-
tésen hozzajarul a szolgéltatokkal szembeni bizalom
megerdsitéséhez. Az informacidszolgaltatok szempont-
jabdl kilondsen érdekes lehet megvizsgélni, milyen
eszkdzokkel képes magardl megbizhatd képet kialakitani.
Az informéacidszolgaltatd cégek szamara ugyanis épp a
know-how jelenti a legfontosabb er&forréast; és tagad-
hatatlan, hogy minden megrendelés hozzajarul a
tudashalmaz boévitéséhez. A referencidkon keresztil
elsajatitott ismereteket azutdn akarva-akaratlan fel-
hasznaljak az informéciés szolgaltatdé cégek mas
munkékban is.

A téma kutatoi vizsgaltak az informacio-felhasznal6i
szervezeten beldl informa-
ci6hasznositasra és a széllitoval szembeni bizalom
kialakulasara gyakorolt hatasat, feltételezve, hogy egy
gyengébb poziciéban 1év6 menedzser jobban térekszik
bizalmi kapcsolat kiépitésére a szolgéltatd céggel, igy
tdmogatva sajat szervezeten belili erejét. A vizsgalatok
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azonban nem mutattak ki szignifikans kapcsolatot ezen a
teriileten. A kutatd szallité cégen belll betdltott pozicidja
nem k6zombos a bizalom kialakulasa szempontjabol. Az
informacio-felhasznalast segiti, ha a menedzser ugy
érzékeli, hogy az informécio el6allitasaba bevont kutato
szolgéltatd cégen beluli pozicidja erds.

*

A témakort feltérképezni igyekvd kutatasok kozil tébb is
figyelmet szentel az informaciés termékek megren-
del6jének, felhasznéaldjanak az adott vallalatnal, valamint
az iparaghan szerzett tapasztalata informacidéalkalmazas-
ra gyakorolt hatadsanak. A vizsgalati eredmények kutatasi
modszert6l fiigg6en eltér6 eredményeket hoztak.
Deshpandé és Zaltman 1982-ben kérd@ivek segitségével
lebonyolitott felmérése egyértelmiien azt mutatja, hogy a
tapasztalatnak nincs hatdsa az informacioalkalmazasra.
Perkins és Rao 1990-es kisérleti modszerekkel végrehaj-
tott kutatasai ettdl eltér6 eredményt hoztak. Az eredmény
szerint f6leg a rosszul strukturalt probléméak megolda-
séban van jelent8s szerepe a tapasztalatnak, a tapasztala-
tok hatéssal vannak a menedzserek &ltal felhasznalt infor-
maciokra is. A tapasztaltabb vezet6k a kisérlet eredménye
szerint tobb és szélesebb kord informaciokat hasznéltak
fel a rosszul strukturdlt, bonyolult dontések meghozatala
sorén.

Osszegzés

A szervezetek eltér6 mértékben képesek az informéacié
instrumentdlis, koncepcionélis és szimbolikus felhasz-
nalasara. Az informéacio-felhasznalés, a szervezeten belili
informéaci6aramlés pozitivan hat a marketingorientaciora
és versenyképességre. Epp ezért a vallalati menedzsment
szdmara nem elhanyagolhatd a témakor jelent6sége.
F6ként igaz lesz ez a XXI. szazadban, ahol az informacié
kiemelten fontos versenyeszkdzzé valik.

A véllalatok esetében tébb motivacié is munkalhat
egyidejlileg az informacios termékek megvasarlasa soran.
Az informaciés termék szolgalhatja egy jol definialt
probléma feloldéasat (instrumentdlis felhasznalds), a hat-
térismeretek bdvitését (koncepciondlis felhasznalds),
vagy az el6zetes elképzelések legitimizalasat (szimbo-
likus felhasznalas).

Az informacio6-felhasznalésra szamos tényez§ hat. A
szervezeti konfiguracié elemei kozil a formalizaltsag
informéciofeldolgozasra gyakorolt negativ hatdsa dom-
borul ki legmarkénsabban. A kutatasi eredmények rdmu-
tatnak arra, hogy a nagyobb, meghatarozott vallalati
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szabalyrendszerrel mikodd szervezetek nehezebben dol-
gozzéak fel az informacidkat.

A piackutatasok, tanacsadasi riportok eredményeinek
felhasznalésa soran a menedzserek a szakmai mingséget
tartjdk a legfontosabbnak, jollehet sokszor nincsenek
olyan ismeretek birtokaban, amelyek alapjan teljes-
korlen megitélhetnék a beszamolok szakmai tartalmat. A
min@ség észlelése soran kiemelt szerepet kap a kutatokba,
tandcsaddkba vetett bizalom, valamint az atadott besza-
mold attekinthet@sége, esztétikai mindsége. A megren-
del6 véllalatok szdmara tdbb eszkodz is rendelkezésre all
az informacios aszimmetriabdl levezethet6 bizonytalan-
sdg csdkkentésére. Megfontolandd példaul a piackutatd
vagy tandcsadé cégtdl referencialista bekérése, illetve re-
ferencialatogatasok lebonyolitasa.

A szervezetek hatékonyabban hasznaljak fel az infor-
méciokat, ha a kuls6 szallitoval intenziv az egyutt-
m(ikodés. Néhany nyugat-eurépai orszagban a tanacsaddok
példaul szinte ,egyutt élnek” az tgyfél vallalattal, sajat
irodaval rendelkeznek, és ott téltik munkaidejik jelentds
részét. Jollehet Magyarorszagon ez a fajta munkakapcso-
lat még utdpia, azonban mind az tgyfél, mind a szolgal-
tatast végz6 érdeke, hogy a szolgéltatas ideje alatt ne val-
tozzon a tevékenységet végz6 munkacsoport dsszetétele.

A szervezeti informacio-felhasznélasra pozitiv hatés-
sal van a menedzsmentnek az a percepcioja, hogy a szol-
galtatadst végz6 szakember magas poziciét tdlt be,
valamint a technikai és elméleti ismeretek mellett ren-
delkezik az Uzleti kontextusban tdérténd gondolkodas
képességével is. A piackutatast, tandcsadési szolgéltatast
vasarlo szervezetek ezért jol teszik, ha az ajanlatban ala-
posan tanulméanyozzak a tandcsadd részér6l a munkaba
delegalni kivant szakemberek kvalitasait, tapasztalatat.
Talan még ennél is fontosabb annak monitorozasa, hogy
a szolgaltatas kivitelezésében val6ban azok a szakem-
berek vesznek-e részt, akik az eredeti ajanlat szerint dol-
goznanak a vallalatnal.

A szervezetek informécid-felhasznaléséra hat6 ténye-
z6k vizsgélata az utdbbi évtizedben kerult a kutatok és
gyakorlati szakemberek érdekl6désének homlokterébe. A
fokozott érdekl8dés, a gyakorlati és elméleti tapasztalatok
ellenére még szamos feltérképezetlen pontja van a
terliletnek. Az olyan jelleg6 kérdések tudoményos igényd
magyarazata, hogy a szervezeti kultira hogyan hat az
informaciofeldolgozasra, vagy a vallalatok megbizhat-
nak-e az olyan szolgaltatokban, amelyek tgyfélkérében a
vallalat legfébb konkurensei is megtalalhatok még varat
magara.

44

Felhasznalt irodalom

Beracs J.-Chikan A. (1999): Managing Business in Hungary,
an International Perspective. Akadémiai Kiadd, Budapest

Deshpandé, R.-Zaltman, G. (1982): Factors Affecting the Use
of Market Research Information: A Path Analysis.
Journal of Marketing Research, 19.(February), 14-31.

Deshpandé, R. (1982): The Organizational Context of Market
Research Use. Journal of Marketing, 46 (Fall), 91-101.

Deshpandé, R.-Zaltman, G. (1984): A Comparison of Factors
Affecting Researcher and Manager Perceptions of Market
Research Use. Journal of Marketing Research, 21
(February), 32-38.

Deshpandé, R.-Zaltman, G. (1987): A Comparison of Factors
Affecting Use of Marketing Information in Consumer and
Industrial Firms. Journal of Marketing Research, 24
(February), 117-117.

Deshpandé, R.-Webster, F, E., Jr. (1989): Organizational
Culture and Marketing: Defining the Research Agenda.
Journal of Marketing, 53 (January), 3-15.

Homburg, C.-Karlhaus, /. T. (1999): Marketing Managers Use
of Accounting Information: Determinants and Perfor-
mance Implications, 29.th EMAC Conference, Berlin

Jaworski, B., J.-Kohli, A. K (1993): Market Orientation:
Antecedents and Consequences. Journal of Marketing, 57
(July), 53-70.

Maltz, E.-Kohli, A. K (1996): Market Intelligence Dissemi-
nation Across Functional Boundaries. Journal of Market-
ing Research, 33. (February), 47-61.

Menon, A.-Varadarajan, R. (1992): A Model of Marketing
Knowledge Use Within Firms. Journal of Marketing, 56.
(October), 53-71.

Moorman, C.-Zaltman, G.-Deshpandé, R. (1992): Relation-
ships Between Providers and Users of Market Research:
The Dynamics of Trust Within and Between
Organizations. Journal of Marketing Research, 24.
(August), 314-328.

Moorman, C-Deshpandé, R.-Zaltman, G. (1993): Factors
Affecting Trust in Market Research Relationships. Journal
of Marketing, 57. (January), 81-101.

Moorman, C. (1995): Organizational Market Information
Processes: Cultural Antecedents and New Product
Outcomes. Journal of Marketing Rsearch, 32 (August),
318-335.

Perkins, W S.-Rao, R.C. (1990): The Role of Experience in
Information Use and Decision Making by Marketing
Managers. Journal of Marketing Research, 27 (February),
1.10.

VEZETESTUDOMANY

XXXI. Fr 2000. 04. szam



OTVOS Karoly

A BESZERZESI KOZPONT
KAPCSOLATRENDSZERENEK ELEMZESE
A BESZERZESI DONTESI FOLYAMAT ALAPJAN

A hazai irodalomban eddig nem kerult sor beszerzési kozpontok lehetséges miikédési modelljei atfogo
elemzésére. Jelen cikk részletes képet kivan nyudjtani a szekunder kereslettel jellemezhetd szervezeti piac

résztvevlinek, a beszerzési kézpontoknak a kapcsolatrendszerérdi.

A viéllalatok sziikségleteiket eltér6 modon elégitik ki,
attol fligg6en, hogy van e a piacon ilyen termék és hol
lehet azt beszerezni. Egyes vésarlasi dontésekhez elég
egyetlen beszerz6 véleménye is, mig mas esetekben az
oOsszes vallalati funkci6 eltér6 nézeteket képvisel6 szak-
emberei dontenek. A szervezeti piacon az elad6 néha a
fogyasztoi piac eszkozeit alkalmazza, ha tdmegcikket
akar értékesiteni. De szamos esetben a termelést egyetlen
vevl érdekeinek kell aldrendelnie, termékét igényei
szerint kell elGallitania. Ebben az esetben kozeli és szoros
kapcsolat alakul ki a vev6 és az eladd szervezet tagjai
kozott. Erdemes tehat elemezni a dontést befolyasold
tényezdket, a dontési folyamatot, annak valtozatait, és a
vevli motivaciokat.

A szervezeti piacon a vasérlasi folyamat résztvevéi
alkotjak a véllalati szervezet azon informalis és nem for-
malizalt egységét - a beszerzési kdzpontot - amely adott
helyzetben a beszerzéssel kapcsolatos dontést hozza. A
feladat Ujszer(iségétdl, bonyolultsagatol és egyéb ténye-
z6ktdl fliggben tobb funkcionalis terilet képvisel8i vehet-
nek részt a vasarlasban. Mivel a dontés altalaban csopor-
tos jelleg(, figyelembe kell venni a csoporton bell kelet-
kez8 konfliktusokat is.

Az eladd akkor novelheti hatékonysagat a cserefolya-
matban, ha megismeri a vev6 szervezetében a dontési
folyamat kritikus pontjait, valamint a fellép6 informéacios
igényt. A szakirodalom tébb modellt emlit a vasérlasi
folyamatra vonatkozo6an, kdzuliuk a tovabbi elemzéshez a
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széles korben ismert Robinson-Farris-Wind-féle meg-
kozelitést célszeri figyelembe venni. (1. tablazat)

1. tabldzat

A beszerzési folyamat fazisai
a szervezeti piacon

1. fazis
A probléma vagy igény felismerése

2. fazis
A szilkséges termék jellemz8inek és mennyiségének meg-
hatérozéasa

3.fazis

A szikséges termék paramétereinek meghatarozasa, speci-
fikécigja

4. fazis o ) .

A potencidlis beszerzési forrasok felkutatasa és minsitése
S‘Tézis .

Ajénlatkérés és az ajanlatok elemzése

6.fazis

Az ajanlatok kiértékelése és a szallitdk kivalasztasa
1.fazis

A megrendelés lebonyolitasa

8. fazis
A szdllitd teljesitményének értékelése

Forrds: Robinson, Farris, Wind. Industrial Buying and Creative
Marketing, 1967 Allyn and Bacon

Ezt a modellt részletesen ismerteti tobbek kdzott Kotier
(5) is a Marketing Management c. m{ivében.
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A modell a vaséarlasi folyamat sordn lezajlo tevé-
kenységek sorozatat nyolc fazisra bontja. Az 1.fazisban a
vasarlo szervezetnél felmerdiilt probléma érzékelése, vagy
a varhaté szlikséglet el6rejelzése soran kell a résztve-
vbknek egy fontos dontést meghozniuk. Ekkor keril sor a
gyartani vagy vasarolni probléma megoldasara, melyben
a funkcionalis terliletek szakért6i is részt vesznek.

A 2. fazishan a szlkséges termék &ltalanos jellem-
z8ir6l és mennyiségérél dontenek (hova, milyen célbol),
és ezt koveti a 3. fazisban a pontos miszaki-technikai
paraméterek meghatarozasa, amelyben a fejlesztés és a
termelés képviselBi is részt vehetnek.

A 4. fazisban a véllalati politikaval konform beszer-
zési politika alapjan szerziink informéaciét a lehetséges
szallitokrol és az 5. fazishan ennek alapjan a termel6esz-
kdz piacon ajanlatkérés, mig az allami beszerzések piacan
a versenytargyalas segitségével jut ajanlathoz a beszerzés.

A 6. fazis soran az ajanlatértékelésben tébb funkcio-
nalis terlilet kap szerepet, és az igy elkészitett dontés-
el6készité anyag alapjan valasztjak ki a szallitot.

A 7. fazist nevezhetjik a szallitdval valé kapcsolat-
tartas utolso lépcsdjének, ez altaldban a szerzddések lebo-
nyolitasat jelenti. Az igy kialakult egylttm(ikddés alapjan
a 8.fazisban a beszerzés érvényesiti kontrolljat a kapcso-
lat hosszu tava hatékony miikddése érdekében.

A vasarlas egymast kovetd fazisaiban a beszerzési
kdzpont tagjai kiilonbdz8 szerepeket tolthetnek be. Kotier
(5) az aldbbiak szerint kuloniti el a lehetséges szerepeket:

1. Felhasznalok: A szervezet terméket vagy szolgaltatast
igénybe vev§ tagjai.

2. Befolyasolok: A kdzpont azon tagjai a vallalaton beltilrdl,
vagy kivilrél, akik a dontéshozora befolyast gyakorol-
nak.

3. Dontéshozdk: A termékkel vagy a szallitd kivalasztasa-
val kapcsolatos valodi déntési hatalom hordozoi.

4. Jovahagyok: A dontéshozok vagy a beszerzék
javaslatait hagyjak jova.

5. Vasarlok: A beszerzési szakemberek: formalis joguk a
szallité kivalasztasa és a vasarlasi feltételek rogzi-
tése.

6. Ajtonallok, informacidszerz6k és sz(irék: a kilonféle
informéacidk aramlasat kézben tartd szereplék.

A felsorolt szerepek altaldban a killénbdz8 funkcionalis
terliletek képvisel6it jellemzik, mivel egy termék vasar-
lasa soran a helyzettdl fligg6en minden egység érintett
lehet valamilyen mértékben.
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A funkcionalis teruletek szempontjai
és hatasuk a vasarlasra

A véllalatok sikeres miikodése a kilonféle funkcionalis
tertiletek dsszhangjanak megteremtésével érhetd el. Tehat
a beszerzési tevékenység hatékonysaga csak a tobbi
funkciondlis egységgel torténd folyamatos kapcsolat
tartdsaval biztosithat6. A vasarlasi dontésben részt vevék
eltér6 érdekek alapjan tesznek javaslatot a szallito
kivalasztasara. Miel6tt a funkcionalis terliletek hatasat
elemezziik, célszer(i attekinteni a kiilénbdz8 funkcidkra
jellemz8 szempontokat a 2. tablazat alapjan.

2. tablazat

A funkciondlis teriletek dontési szempontjai
a beszerzési folyamatban

Terulet F6 szempontok a beszerzési dontésben
Az eladd goodwill-je, képessége a tervezett

Fejlesztés 1ado gooawill-Je,
specifikdcio teljesitésére

gs tervezés

Termelés A vasérolt termék, szolgaltatas pontos és
megbizhato szallitasa a folyamatos termelés
érdekében

Eladas/ A beszerzett 0 termék hatasa a vallalat

Marketing gyartméanyainak piacképességére

Pénziigy/ Cash-flow, Ipénz[jgyi egyensily, a becsilt

Szamvitel artol vald eltérés, széras, a make-or-buy
tipust dontések megvaldsithatosdga

Beszerzés A lehet6 legalacsonyabb ér, elfogadhatd
mm('isé? mellett, j6 kapcsolatok fenntartdsa
a beszallitokkal

Mindség- Biztositék, hogy a beszerzett termékek,

ellendrzés berendezések az elirt specifikéciokkal
és tirésekkel birnak
Allami-kormanyzati szabalyozasok,
fogyasztoi elvardsok

Karbantartds, A meglevd eszkdztkkel valo kompatibilitas,

lizemeltetés az elad¢ &ltal kinalt karbantartdsi szolgdlta-

tasok, Uzembehelyezés

Forras: Michael H. Morris. Industrial and Organizational Marketing,
Merryil Publishing Co. 1992

A 2. tblazatban ismertetett szempontok érvényesitése a
beszerzési dontési folyamatban a funkciondlis teriiletek
hatékony miikddéséhez sziikséges. Ennek megfeleléen a
vasarlasi dontéseket nemcsak a beszerzési részleg hozza,
abban jelentds szerepe van a tobbi vallalati funkcionak is.
A funkcionalis egységek vezet6i beavat-kozasa fligg a
beszerzend6 termék vagy szolgdltatas tipusatdl, valamint
a dontési folyamat kiilénb6z6 fazisaitol.
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Célszer( tehéat elemezni a véllalati funkciok hatasat a

beszerzésre. (2)

- A tervezési, fejlesztésifukcio (engineering) egyrészt a
dontési folyamat 3. fazisaban befolyasolhatja az
anyagok, alkatrészek specifikacidjat, de a fejlesztd
mérnokok beavatkoznak a termel6eszkdzok teljesit-
ményigényének meghatarozasanal is. Masrészt a 6.
fazishan van lehet6ségik a beszallitd és terméke
mindsitésére, féképp a high-tech ipardgakban. A szal-
litdsi pontosség - f6leg berendezések esetén - szintén
fontos érv a gyartasfejlesztésnél, mivel pl. egy Uj
beruhdzéasnal a késedelem megallithatja az egész
folyamatot.

- Agyartasi, termelésifunkcié hatasa jelentds lehet mar
az 1fazishan a make-or-buy déntés soran. A termelés
érdeke a munkaer6 allandé foglalkoztatasa, a szak-
emberek megtartasa, igy féleg gazdasagi visszaesé-
seknél a vasarlas ellen szavaznak. Bizonyos teriile-
teken azonban ellendlinak a termék sajat el6allitasa-
nak. Indok lehet a beszallitéi halézat egészséges mii-
kodésének és fenntartdsanak védelme. A gazdasag
ciklikussagabol kovetkez6 problémak, recessziéban a
termelés visszaesésébbl ad6dd bezérdsok, konjunk-
thra esetén pedig az Uzembd@vités indukalta koltség-
hatasok szintén befolyasoljak a funkciok déntéseit a
beszerzéshen.

- A marketingfunkci6 figyelme a beszerzés soran a ter-
mék gyarthatésagara, design-jara, a szlikséges szer-
vizre és &rara irdnyul. Ennek megfelel6en hatassal
van a 3. fazisban torténé specifikaciora és a 6. fazis-
ban az ajanlatértékelésre.

- A beszerzési funkcid6 ©nmagaban is fontos don-
téshozoi szerephez juthat a vasarlasi folymat 4. és 5.
fazisdban, amikor a potencialis szallitokorbél va-
lasztja ki azon partnereit, akiktdl ajanlatot kér. A be-
szerzés szerepe és hatdsa a 8. fazisban megné a szal-
litok teljesitményének értékelésekor, ha a hosszu tavu
kapcsolattartas és a beszallitok menedzselése fontos.

- A vallalati fels6 vezetés a funkciok befolyasold
hatdsat maédosithatja. Ez a beavatkozés torténhet a
hossz( tavu beszallitoi kornyezet kialakitasa, a stabil
munkaer@bazis érdekében, illetve a véllalati beszer-
zési direktivak és eljarasok kialakitasaval a vezetés
altalanos értékrendjének betatrdsa céljabol. A
funkciondlis teriiletek befolyasol6 szerepét az elado-
nak is ismerni kell az értékesitési stratégiak
kialakitasakor.
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A beszerzési kdzpont
kapcsolatrendszerének modelljei

Az értékesitési kodzpontban kialakitott marketing-
stratégian belul a sikeres értékesités feltétele a partner
beszerzési kdzpontok miikddésének ismerete. Az eladok a
beszerzési kozpont résztvevdit pl. a hdgolyé modszer
segitségével kdnnyen azonosithatjak. Ezzel szemben a
beszerzési kdzpont szereplSinek egymas kozétti kapcso-
latait és annak dontésenkénti vagy fazisonkénti valtozasat
jéval nehezebb megismerni. Ez a rendszer tébb oldalrol is
elemezhet. Ennek célja, hogy megtaldljuk azokat a
szerepl6ket, akikt6l egy dontés nem formalisan, hanem
val6jaban fiigg.

Kockéazati modell

A beszerzést tekinthetjik egy bizonytalansaggal és koc-
kazattal telitett tevékenységnek is (7). Ezt a megkdzelitést
hasznélva az a részleg vagy személy - amelyik leginkabb
képes a kockazatok csokkentésére - rendelkezik a leg-
nagyobb hatalommal arra vonatkozdan, hogy a sziikség-
letet milyen kritériumok alapjan elégitsék ki.

A kockézatnak alapvetéen két f6 eleme lehet fontos
(8): egyik a rossz dontésb8l szarmazo veszteség értéke, a
masik a rossz dontésbll szarmazd veszteség valdszind-
sége. Tehat igy a valészin(iségszamitasban is ismert var-
hat6 értéket vessziik figyelembe, és nem csak a valészi-
nliséget vagy a karnagysagot.

A vasarlasi helyzetek abban is kilénb6znek, hogy
milyen problémat jelentenek a vallalat szdméra. Upah (9)
hét ilyen teriletet tart fel (3. tablazat).

Ha minden teriileten alacsony a kockazat, akkor a
beszerzés hefolyasold szerepe nagy; ha minden szinten
magas kockazatot észlelnek, akkor a felsGvezetés jut
fontos szerephez. E két hatdreset kozott varhatdéan a
miszaki jellegli kockazatok esetén a mérnoki-
fejleszt6i vagy a termelési teriilet képvisel8i érvénye-
sithetik érdekeiket, a vasarloval kapcsolatos prob-
lémak esetén a marketing vagy az értékesités szerepe
értelemszerlien fontos, a joggal 6sszefliggd kockazat
esetén a jogi tanacsadok keriilnek el6térbe.

A beszerzési taktikat a kockazattal dsszefiiggésben
vizsgalva megallapithatjuk, hogy a beszallito és a ter-
mek tekintetében bizonytalan helyzetekben a vevé
tobb beszallitét részesit elényben, tébbféle forrast és
rovid tdvi megallapodasokat hasznal. Ha a szervezet
igényeivel nincsenek tisztaban, vagy kedvezétlen
valaszra szdmitanak a szervezeten beliil egy déntéssel
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3. tablazat

Beszerzési kockazatok

Abeszerzési probléma  Kockazati dimenzio

terlete

Beszallitoval kapcsolatos
kockazat

Beszalliti hianyossagok a
specifikécio, a mindseg, szallitas
sth. tekintetében

Abeszerz6 szervezeten beliili, a
beszerzett termék hasznalataval
0Osszefiiggd kedvezbtlen tapaszta-
latok

Vésérloval kapcsolatos
kockézat

Termékkel kapcsolatos Abeszerzett termékek nem kom-

kockézat patibilisek, nem elégitik ki a val-
lalat igényeit, varatlan t6ke-
kiadast igényelnek

Avral kapcsolatos Tal magas &, a versenytarsak

kockazat olcsébban kinalnak helyettesitd

terméket, a lizing vagy sajat gyar-
tas dija magasabb mintha vennénk

Pénzligyi és lizingmegallapodas

Pénziigyi kockazat !
Iétrehozasanak nehézségei

Jogi kockézat Aszerz6dést érint6 jogi problémak

Szabélyozast érintd Kornyezetvédelmi, munkabizton-

sagi, antitroszt szabalyozasokkal
0sszefiiggd problémak

Forras: Michael H. Moris, Industrial and Organizational Marketing,
Merryl Publishing Co. 1992

kapcsolatban, akkor valészin(ileg tébb szerepl6 fog
részt venni a déntési folyamatban.

A kockazat a beszerzési kozpont szervezeti kiala-
kitasatol is flgg. A merevebb, biirokratikusabb be-
szerzési kdzpontok kevésbé hatékonyak nagy bizony-
talansag esetén, de a kevésbhé kockézatos rutin folya-
matokat hatasosabban kezelik. A rugalmasabb
szervezet viszont hatékonyabban kezeli és csokkenti a
bizonytalansagot. Eszerint tehat a nagy kockazat( dén-
tések esetén a beszerzési kozpont decentralizalt,
kevesebb formalis szerepet és feladatot foglal maga-
ban, kevéshé szabalyozott, és a dontéshozatalban vald
részvételre igényt tart.

Problémamegoldé modell

A kockéazatcsokkent§ tulajdonsagokbdl kiindulva
logikusan feltételezhetjiik, hogy a probléma megol-
dasat segit6 képességek, tulajdonsagok szintén nagy
hangsulyt kapnak egy beszerzési dontés megolda-
sdban. Egy lehetséges csoportositas szerint (6) az ipari
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piacon beszerzett termékeket négy kategoriaba sorol-
hatjuk, attél figg6en, hogy vasarlasuk esetén milyen
problémakkal kell a vallalatnak szembenéznie:

1. Rutinrendelésl termékek. Rendszeresen hasz-
nalt és vasarolt termékek, nem hordoznak hasznélati
vagy teljesitménnyel kapcsolatos problémat (pl.: irodai
cikkek).

2. Miikodtetési problémat jelent§ termékek.
Ebben az esetben gondot jelent a termékek hasznélata,
miikddtetésiket tanuldsnak kell megel6znie.

3. Teljesitményproblémat jelent§ termékek. Az
ilyen termékek esetében komoly gondot okoz, hogy a
teljesitményik megfelel-e a felhasznél6 altal tAmasz-
tott kdvetelményeknek. Kérdéses, hogy a megkivant
szintet teljesiti-e a termék, illetve kompatibilis-e a
meglevd berendezésekkel?

4. Hatalmi probléméat jelentd termékek. A szer-
vezeten belul konfliktust okozd termékek, amelyek
vasarlasa egy masik funkcid er6forrasait csokkenti,
vagy amelyet kiilonb6z6 egységek kilénbéz6 célokra
hasznéalnak.

A termék és gyartd jellemz@it elemezve ebbél a
szempontbol az els6 fajta terméknél a szallitasi bizton-
sag és az ar lesz a fontos, a meglevd beszallitok elény-
ben részesiilnek. A masodik tipusnal a tanulési
folyamatot megkdnnyit6 tulajdonsdgok lesznek
relevansak, mint a m(iszaki szolgaltatasok, kénnyd ter-
mékhasznallat vagy mikodtetés, a beszallité altal ajan-
lott betanitas, kepzés.

A harmadik tipust termék esetén a feladat tel-
jesitésére valo képességet alatamaszt6 adatok, tulaj-
donsagok a kulcsfontossaglak (szerviztamogatas,
sajatos igényekhez vald alkalmazkodas, megbizhato-
sagi statisztikdk). A hatalmi-politikai problémat jelen-
t6 termékek esetén azokon a paramétereken lesz a
hangsuly, amelyek a felhasznal6 kilétét6l fliggetlenek,
feltétlentl sziikségesek, tehat mindenki elismeri a
fontossagukat.

igy tehat a termék tipusatél fliggben eltérd tulaj-
donségokat vesznek figyelembe a vésarlaskor. A ter-
meék tipusatol fliggé probléma helyes értelmezése segit
a hatékony beszerzési dontéshozatal sordn. A modell
ismerete jelentds tamogatast adhat az eladd szervezet
szaméra az értékesitési stratégia kialakitasaban, illetve
a célcsoport meghatarozasaban.

Kommunikaciés modell

Ha egy dontés folyaman figyelemmel kisérjik a
szervezeten beliil a kommunikaciot, beazonosithatjuk,
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hogy ki vett részt a folyamatban, és milyen sullyal vet-
ték figyelembe véleményét a végsé dontésben. Aki a
legtdbbszor vett részt a kommunikacidban, az nagy
valoszinliséggel kritikus fontossagu szereppel bir.

Johnson és Bonoma (1) 6t kulcsfontossagu struk-
turédlis dimenziot azonositott a beszerzési kdzpontban,
amelyek jelent6sen befolyasoljak a dontési folyamatot;

- Vertikalis érintettség - a vallalati hierarchiabdl a
dontési folyamatba bevont vezeti szintek szdma. A
dontés tipusatol fliggéen akar a felsvezetdi szintet is,
de esetleg csak az ligyintéz6i szintet érintheti a folya-
mat. Ha tobb szint érintett, a felsébb szintek akaratuk-
tol flggetlendl is képesek eltorzitani a dontést.

- Kblcsonods (laterdlis) érintettség - a vasarlasi
dontésben részt vevd egységek/funkcionalis teriiletek
szdma. Ha nagyszadmu a résztvevd, akkor kevéshé lesz
formalis a dontés, viszont tobb konfliktus fogja jelle-
mezni azt.

- Extenzivitds - az 0©sszes szerepl6 szama. A
funkcionalis vagy hierarchikus egységekb6l nemcsak
egy-egy szerepld vehet részt a déntési folyamatban.
Ha a résztvevék szama nagy, akkor a folyamat bonyo-
lultabb és hosszabb lesz.

- A kapcsolat mélysége - adott vasarlasi dontést
tekintve a kilonbdz6 szereplék milyen mértékig 1ép-
nek egymassal kdzvetlen kapcsolatba. A dontési folya-
mat sordan néhanyan nagymennyiségl adat birtokéba
keriilnek, masok viszont elszigetel6dnek az informacio
aramlasat tekintve. Ha a direkt kapcsolatok szama
csekély, akkor lehetséges, hogy az elad6 lizenete nem
jutott el teljes mértékben minden résztvev6hoz.

- A beszerzést lebonyolitd személy kozponti
szerepe - az adott dontéssel kapcsolatos 6sszinforma-
cié mekkora hanyada halad at a beszerzén. Ez nagyon
fontos az elad6 szamara, mivel a beszerzési munkatars
az els6 kapcsolata a szervezettel, rajta keresztil ismer-
heti meg a beszerzési kdzpont viselkedését.

Ez a modell a szervezet teljes kor( érintettségét
tarja fel az elad6é szamara, és lehet6vé teszi a kiilon-
b6z6 funkciondlis egységek hatdsdnak vizsgalatat a
vasarlasi dontésre.

Hatalmon alapulé modell

A dontési folyamat elemzése sordn egy lehetséges
megkozelités lehet a hatalomforrasok vizsgélata. A
doéntéshoz6 és befolyasoldé megismerése soran nem
lehet figyelmen kivil hagyni, hogy a hatalmi helyzet
az egymast kovet6 fazisokban valtozhat (7).
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French és Raven szerint az alabbi hatalomtipu-
sokat kilénboztethetjik meg:

e Jutalmazdé hatalom. Méasok befolyasolasa azaltal,
hogy birtokunkban van az &ltaluk kivant pénzugyi,
pszicholdgiai, politikai, vagy tarsadalmi jutalom.

e Bintet6 hatalom. A pénziigyi vagy mas tipusu biin-
tetés alkalmazasabol ered6 hatalom.

e Karizmatikus hatalom. Masok alkalmazkodasa,
mivel kedvelik az illet6 személyt (forrasa lehet a
karizmatikus, meggy6z6 egyéniség).

» Szakért8i hatalom. A befolyas a kérdéses probléma
szakértelmébdl fakad. A tobbiek Ugy érzékelik,
hogy az illet6 személy barmelyikiiknél mélyebben
ismeri a probléma megoldését.

» Jogi, igazgatasi hatalom. A befolyas cimbd&l vagy
poziciobol ered. A csoport ezt elfogadja a dontés
valamely teriiletére vonatkozoan.

A beszerzési kozpontra vetitve a fentieket a jogi és
jutalmaz6 hatalom fontossaga megnd, ha a dontési
folyamatban magasabb szintr6l is delegalnak szemé-
lyeket. A résztvevd vezet6knek lehet6séguk van arra,
hogy megallapitsak a dontést, esetleg a tébbiek szerep-
lését értékeljék, és ezzel egyittmikods-koveté maga-
tartasra késztessék a tobbieket.

Egyesek jutalmazo hatalomra tehetnek szert, ha
maodjukban all a tobbi résztvevd szdméra szivességet-
tenni. A biintet6 jellegld hatalomra jo példa, ha egy
résztvevl nehézségeket okoz azoknak, akik nem tdmo-
gatjak az 6 alladspontjat. A karizmatikus hatalom bir-
tokosa lehet barmely arra alkalmas személy. A szak-
ért6i hatalom féleg Uj vasarlas és a modositott Ujra-
vasarlas helyzetébdl lehet fontos, tehat birtokosai a
mérnokok, gyartasi szakemberek, beszerzési munka-
tarsak lehetnek.

Ezek szerint adott személynek formalisan birtoka-
ban lehet ugyan a déntés joga, de a valédi dontéshozo
pl. egy jutalmazd vagy szakért6i hatalomforras bir-
tokosa.

Néhany fontos tovabbi ismérv az eladok szamara a
beszerzési kodzpontok hatalmi viszonyainak elemzé-
sére vonatkozoan (1):

- A kisebb hatalmud résztvevéknek sokszor cél-
szer(i a meggy&zés és érvelés eszkdzeinek a valasztasa
a hatalmasabbakkal szemben.

- Ha valamelyik résztvev6 egy masik tag képes-
ségeit vagy véleményét megkérddjelezi, ez gyakran
annak a jele, hogy a kritizalt személy fontos hatalom-
forras a beszerzési kdzpontban.
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- A legnagyobb hatalommal rendelkez6nek azok
bizonyultak, akik a legtébb informéciot kapjak és
legtobbsz6r vesznek részt a kommunikacios folyamat-
ban egy vasarlasi dontés soran.

- A leghatalmasabbak nem egykdnnyen azonosit-
hatdk, és nem til beszédesek. A targyalasokra gyakran
mast kildenek maguk helyett annak tudatidban, hogy
beleegyezésik nélkil nincs dontés.

- Afunkcionalis terilet és a beszerzési kdzpontban
elfoglalt hatalom koz6tt nincs korrel4ci6. A funk-
cionalis teriilet hatalma a szervezett6l és a gyartott ter-
méktél fugg.

- A hatalom és a formalis autoritds a beszerzési
dontések soran nem feltétlenil egyeznek meg.

A hatalmi modell ismerete az eladd szaméra
megkdnnyitheti a személyes eladasi stratégia kialaki-
tasat, mely a hatékony értékesités egyik feltétele.

Jutalmi-motivaciés modell

A beszerzési kdzpont tagjainak eltérd értékitélete ma-
gyarazhaté motivéaciés kulénbségekkel, amelyek a
munkahelyi értékelési-jutalmazési rendszerbdl fakad-
nak. (7) Az egyének sajat érdekeik szerint cselek-
szenek, és mint a vasarlasi folyamat résztvevéi ,ter-
mészetesen Ugy fognak cselekedni, hogy az eredmé-
nyességiiket a vallalati mércék szerint maximali-
z4ljak” (6). A beszerzési kozponthoz tartozd egyének
az értékelési-jutalmazasi rendszer altal el6nyben
részesitett értékeket és célokat hordozzdk. A
funkcionalis terliletek gyakran eltér6 rendszereket
alakitanak ki, és emiatt akar egymasnak ellentmondé
célokat kovethetnek az egyes doéntéshozok, pl. a be-
szerzési menedzser a megtakaritasban, a termelési me-
nedzser a kvotak teljesitésében és a hibak csdkkenté-
sében érdekelt, ugyanakkor a pénzigyi résztvevl a val-
lalati cash-flow, mig a marketing szakértd a piaci része-
sedés és az értékesitési mutatdk javitasara torekszik.

Az egyes munkatarsak tevékenysége a beszerzési
k6zpontban nemcsak sajat értékelésukre, jutalmaza-
sukra van hatassal, hanem a t6bbi résztvevéére is.
Tehat a motivaciés modell szerint az adott gyarté és
termékének tdmogatdsa, a pozicié védelmének erés-
sége, a kozponton belili koalicidk kialakulasa vissza-
vezethet6 ajutalmazasi-motivacios rendszer sajatossa-
gaira.
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Osszefoglalva megallapithatjuk, hogy a beszerzési
kozpontok m(ikddését leiré modellek részletes attekin-
tése nemcsak a beszerzésben részt vev6k szamara fon-
tos, hanem az értékesitési szervezeteknek is tokélete-
sen ismernilk kell a teljes beszerzési folyamatot. Tehat
a hatékony értékesitéshez szikséges marketingpolitika
kialakitdsahoz nélkllézhetetlen a vésarlasi dontési
folyamat, és a dontéshen részt vevd kiilénbozé val-
lalati egységek kozotti kapcsolatrendszer ismerete. Ez
érvényes mind a termel8eszk6z- és a kdzvetitdi piaco-
kon m(kddd vallalkozésokra, mind az allami beszer-
zések piacara. A hazai vallalatok szaméra sem
elégséges a marketing tertiletén alkalmazott piackon-
form eszk6zok ismerete. A marketingeszk6zok
meghatarozasakor az értékesitési kozpontnak kelld
figyelmet kell forditania a partner véllalatok beszer-
zési terlletének elemzésére.
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MANDJAK Tibor

A BESZERZESI MAGATARTASTOL
AZ UZLETI KAPCSOLATOK MARKETINGIEIG

Rovid torténeti attekintést kdvetben a cikk az tzleti kapcsolatok marketingjének vezet6i alapkérdéseit targyal-
ja, majd megkisérli dsszefoglalni a kapcsolati megkdzelités jelentGségét.

A "Relationship marketing” minden bizonnyal a
kilencvenes évek marketingjének egyik magikus erejli
kulcsszava. Ebben a cikkben azonban kevésbé a ma-
giarol, mint inkabb a szervezetkdzi piacokon a kapcsolati
megkozelités fejlédésérdl, értelmezésérdl és vezetbi fel-
hasznalhatdsagarol lesz sz6. Az iras elsd részében egy
igen rovid ,torténelmi attekintést” adunk a kapcsolati
megkozelités kialakulasahoz vezetd utakrol. Az elméleti
bevezetd utén a cikk masodik része az Uzleti kapcsolatok
marketingjének vezet6i alapkérdéseit targyalja. A befe-
jez6 részben néhany szempontbol megkiséreljiik dssze-
foglalni a kapcsolati megkozelités menedzsment jelen-
t6ségét.

Egy nagyon révid ,,torténelem”

Az ipari, intézményi és viszonteladdi beszerzés gyakorla-
ta méar a hatvanas években is igen gazdag volt kiilonféle
maodszerekben, koncepcidkban és gyakorlati ismeretek-
ben (Sheth 1996). Azonban az els6, d-szervezeti beszer-
zési magatartast tudomanyos igénnyel leiré6 modell csak
1967-ben szlletett (Robinson et al. 1967). Az integralt
szervezeti beszerzési modell (BUYGRID) 0sszefliggé-
seiben mutatja be a beszerzési folyamatot. A modell egy-
ben bevezette a beszerzési szitudcid koncepcidjat, ame-
lyet hdrom kategdridval, az (j vasarlasi szitucioval, a
le. ABUYGRID komoly hatéast gyakorolt a néhany évvel
késébb kidolgozott két masik modell megalkotésara.
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1972-ben latott napvilagot a szervezeti vasarlasi maga-
tartds modellje  (Organizational-Buying-Behavior)
(Webster-Wind 1972), majd egy évvek kés6bb pedig az
ipari vasarlasi magatartds modellje (Industrial Buyer
Behavior) (Sheth 1973). ,Ez a hdrom m{ megteremtette
az elméleti alapokat a szervezetek beszerzési magatar-
tdsanak tudomanyos igény( vizsgalatéhoz.” (Johnston-
Lewin 1996 p. 1). A nyolcvanas évek elejét6l Amerikaban
robbanasszer( fejlédésnek indult a szervezetek beszer-
zési magatartasanak kutatasa (Sheth 1996). A kilencvenes
évek végére pedig lényegében két nagy kutatasi irany
bontakozott ki.

e Az egyik kutatasi megkozelités, amely alapvetéen a
klasszikus modellekre (Robinson at al. 1967, Webster-
Wind 1972, Sheth 1973) épit, elsésorban a beszerz6 szer-
vezet magatartasat, ennek kiilénbdz6 aspektusait vizsgal-
ja. Kozponti kérdésként kezeli a dontéshozatali folyamat
egészét, vagy egyes elemeit. Ujabb modelleket is kidol-
goztak, példaul az (j termékek bevezetésének problé-
majaval kapcsolatban (Choffray-Lilien 1978), vagy a
beszallitok kivalasztasat illetéen (Vyras-Woodside 1984).

e Amasik kutatasi irany vizsgalatainak kdzéppontjaban
az eladé-vevd paros (Buyer-Seller dyad) all. Ennek a
diadikus szemléletnek a lényege, hogy a vizsgélat legki-
sebb egysége a két szerepld kozotti kapcsolat, illetve kol-
csdnhatas. (Johnston 1981). Az elsd paros csere modellt a
hetvenes évek végén publikéaltdk (Exchange Model of
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Industrial Marketing) (Bonama-Johnston 1978). Azonban
az eladd-vevé parossal, illetve a felek kozotti interakcio-
val foglalkoz6 intenziv kutatisok csak a nyolcvanas évek
veégétdl, a kilencvenes évek elejétdl indultak meg (Sheth
1996) .

Az elad6-vevd parossal kapcsolatos amerikai kutata-
sok els@sorban az értékesitési csatorndn beluli hatalmi és
fugglségi kérdésekkel (példaul Anderson-Narus 1990), a
vevl és az eladd kozotti kozvetlen kapcsolatok prob-
Iéméival (példaul Dwyer at al. 1987, Heide-John 1992) és
az ellatasi lancon belili kapcsolatok kérdéseivel (példaul
Larson at al. 1998) foglalkoznak.

Relationship marketing

Az amerikai és a vilaggazdasagban lezajlé valtozasok
hataséara a kilencvenes évek elején tobb szerz6 is felveti,
hogy a marketingben alapvet6 szemléletvaltasra van
szilkség. ,,A marketing vizsgalodasanak kodzéppontjaba a
termékek és a vallalatok helyett a tarsadalmi cserében
részt vevé emberek, szervezetek és folyamatok, és a ko-
z06ttuk levd kapcsolatok keriilnek™, irta Webster 1992-ben
(Webster 1992 p. 10). A latvanyosan fejl6dd relationship
marketingnek a business-to-business teriilettel foglalkoz6
része szamos elméleti konstrukci6t felhasznélt az eladd-
vevl paros kutatasok eredményeib8l (Sharma-Sheth
1997) . Egyes szerz6k véleménye szerint a kilencvenes
évek végére a relationship marketing lényegében atvette
a diadikus kutatasok szerepét (Lichental et al. 1997). A
business-to-business terlileten az amerikai relationship
marketing kutatasok harom f6 témajat a beszallitokkal, a
vevlkkel és a versenytarsakkal kialakithatd hosszd tavu
kapcsolatok problémai jelentik (Sharma-Sheth 1997). A
relationship marketing legf6bb feladata, olyan kapcsola-
tok kialakitasa és fenntartdsa, amelyek mindkét fél
szamara értéket teremtenek (Sharma-Sheth 1997, Wilson,
D. 1995).

Eurdpai kutatésok

Az elmult 25 évben az eurdpai kutatasok az amerikaitol
kicsit eltér6en fejlédtek. Az eurdpai piac kisebb mérete, a
piaci koncentracié magas foka, a viszonylag kis foldrajzi
tavolsagok és a valtozatos kulturalis hagyomanyok 6sz-
szességében az amerikaitdl eltérd szervezeti beszerzési
magatartast alakitottak ki (Cova-Salle 1992). A hetvenes
évek kozepére az eurdpai beszerzési magatartas kutatas
eredményei ,,ahhoz a felismeréshez vezettek, hogy az
eladé-vevd kapcsolat komplex jelenség és a beszerzési
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magatartas, illetve a marketing 6nall6 tanulmanyozésa
helyett annak a vizsgalata fontos, hogy milyen interak-
cidk jonnek létre a két fél, az eladé és a vevd kapcso-
latdban” (Turnbull at al. 1996 p. 44). Ezek a kutatasi
tapasztalatok vezettek el 1976-ban az International Mar-
keting and Purchasing (IMP) Group megalakitasdhoz. A
csoport széles korli nemzetkdzi kutatasainak els6 ered-
ménye a vevl és az eladd kapcsolatat leir6 interaktiv
modell (Hakansson 1982) volt. A modell alapja az inter-
aktiv megkdzelités, amely szerint Ggy a vevé mint az
elad6é aktivan részt vesz a kett6jik kozdtti kapcsolat
kialakitasaban és formalasaban. A kapcsolat a két fél
kozotti kilonféle csere epizodokbdl épil fel és hosszu
tavon kialakithatja a felek kdlcsonds alkalmazkodasat. A
csere epizodok targya lehet az aru vagy szolgaltatés, a
pénz, az informacio, vagy a szocialis csere (Ford 1997).
A két fél kozotti interaktiv csere beagyazodott a két
szervezet kozotti kapcsolatrendszer altal meghatéarozott
atmoszféraba, amelynek alakulaséat viszont befolyasolja a
kornyezet.

Az interaktiv csere lényegében a két szervezet kozot-
ti tanuldsi folyamat, amely a feleknek az interakcio
koréabbi szakaszaban tanUsitott magatartasat veszi tapasz-
talati alapul. A cserének mindkét fél szdmara valamilyen
haszonnal kell jarnia (Backhaus-Bischken 1997). Az
interaktiv. modell felhasznalasadval az IMP kdvetkezd
kutatasai el6szor a kapcsolatok és a marketingstratégia
kozotti Osszefiiggések feltarasara iranyultak (Turnbull-
Valla 1986). A kilencvenes években a csoport vizsgal6da-
sainak kdzéppontjaba azoknak a kapcsolatoknak a kuta-
tasa kertlt, amelyekben kett6nél tébb, egymassal kapcso-
lathan all6 szerepld vesz részt (Backhaus-Biischken 1997
p. 14). Vagyis a kutatasok elsésorban az interaktiv kap-
csolatokbol felépiil, illetve kialakuld halézatra (net-
works) vonatkoznak (Hakansson-Snehota 1995, Ford
1997, Anderson et al. 1994, Méller-Wilson. D. 1995,
Axelsson-Easton 1992).

Az eurdpai network kutatasok és az észak-amerikai
Relationship Marketing sok elemében hasonlit egymas-
hoz. Néhany elvi jelleg(i kérdésben, elsésorban az elmélet
konzisztenciajat illetéen (Mattsson 1997) azonban van-
nak killénbségek a két iranyzat kdzétt (Ford 1997). Igen
hasonlé azonban a két kutatasi irdny megitélése azzal
kapcsolatban, hogy a kétoldalu kapcsolatok akkor és csak
akkor maradnak fenn tartésan, ha azok mindkét fél sza-
mara hasznosak (Backhaus-Buischken 1997), illetve mind-
két fél szdmara értéket teremtenek (Wilson, D. 1995).

A jov6ben valdszinlleg a beszerzési magatartasok
sokszin(iségével, sokszor akar egy szervezeten beluli
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egymas mellett élésével kell szamolnunk. Cova és Salle a
»koherens pluralizmust” ajanljak a kutaték figyelmébe,
amelynek szellemében a kutat6 a kutatési cél ismeretében
valaszthat, hogy az altala ismert, kilénbdzd elméletek
kodzul melyiket alkalmazza (Cova-Salle 1992).

A rovid elméleti, vagy inkabb elmélettorténeti atte-
kintés utan vizsgéaljuk meg, hogy vajon mi is jellemzi
ezeket az Ujfajta, vagy inkébb sokszinii elad6-vev6 kap-
csolatokat. Mitél fligg ezeknek a kapcsolatoknak a
kialakulésa, kik a szerepl6ik és mi minden tdrténik egy-
egy ilyen kapcsolaton belil. Az Gzleti kapcsolatok saja-
tossagainak kovetkezd bemutatasa soran elsésorban az
IMP tébb mint hiszesztendds nemzetkdzi kutatasi tapasz-
talatait és eredményeit a vallalati vezet6k és szak-
emberek szaméara 6sszegez6 kotetre, a David Ford Altal
szerkesztett ,,Managing Business Relationships” cimd
mlre tdmaszkodom (Ford at al. 1998).

Az Uzleti kapcsolatok marketingje

A kapcsolatok jelentik a véllalatok legfontosabb t6kéjét
(vagyonét). A kapcsolatok mint a véllalatok legbecsesebb
tékéje dnmagukban létez6ek, és sajat tartalommal birnak.
A vezetést6l fligg, hogy a kapcsolatok 1ényegéhdl mit és
hogyan tud hasznositani (Ford at al. 1998. p. 41). Hogyan
is értelmezzik ezeket az allitdsokat? Kezdjik az Uzleti
kapcsolatok Iényegének meghatarozasaval.

Az Uzleti kapcsolatok lényege

A vallalatok jelent&sen eltérnek egymastol torténetiikben,
méreteikben, az altaluk alkalmazott technolégiaban, szer-
vezetlikben és kultirajukban. Nincs két olyan szallitd, aki
a termékek, szolgaltatasok, termelési tapasztalatok és
technoldgiak azonos kombinaci¢jat kinalna. Nincs két
vevl, aki azonos médon hasznalna fel a terméket. Nincs
két vevl, akik azonos nagysagrendii és dsszetétell ren-
delést adnanak fel. Ez a sokféleség kiléndsen jellemz6 a
vallalat legfontosabb partnereivel kialakitott kapcso-
lataiban. Ezért a megkilonboztetésnek, a differencialas-
nak kiemelked6en nagy szerepe van a szervezetkozi pia-
cokon. Ez a differencialas minden vallalatnal megjelenik,
akkor is amikor eladéként, és akkor is amikor vevéként
tevékenykednek. A szallitdé hagyomanyos médon diffe-
rencialja ajanlatat, vagyis mast ajanl mint a versenytarsai.
A differencialodas masodik dimenzidja pedig azt jelenti,
hogy a szallité kulonbséget tesz a sajat vevdi kozott is,
mas arat, szallitasi hatarid6t, szolgéaltatast ajanl az egyes
vevOknek. Ugyanigy két dimenzidban jelenik meg a dif-
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ferencialédas a vevd esetében. Ennek ellenére a
szervezet-k0zi piacon szamos szereplé nem ismeri fel a
differencialas jelentéségét, ezért végil nem marad maés
szamara, mint hogy egyetlen egy tényezbvel, az arral
prébaljon meg versenyezni. Ez pedig altalaban nem tul
eredmeényes megoldas.

Két véllalat kozotti kapcsolat alakuldsa annak a ko-
vetkezménye, hogy a két érintett fél kozdsen hogyan
oldotta meg a kapcsolatukban korébban jelentkez§ prob-
lémakat, milyen véalasztasokat, dontéseket hozott ennek
érdekében. Lényegében ezek a kozos erdfeszitések jelen-
tik a kapcsolat fejlédését. Mivel ez a fejl6dési folyamat
mindkét vallalatot érinti, ezért nevezzik az ilyen tipusu
folyamatot egyittes fejlédésnek. Az egyuttes fejlédés
azonban nem jelenti azt, hogy ezéltal a vallalatok sziik-
szégszer(ien kozelebb kerlilnek egymaéshoz. Példaul el-
képzelhetd, hogy egy szallito figyelembe veszi, hogy a
vevlje a legalacsonyabb arat kéri, és ezért a fejlesztés
rovasara csokkenti az arakat. Ez azonban azzal jarhat,
hogy amikor a vev§ egy (j, innovativ terméket szeretne
t6le vasarolni, akkor fejlesztés hianyaban erre mar nem
lesz képes.

Az lzleti kapcsolatokban a kolcsonds fliggéség ha-
rom formaban jelenik meg, nevezetesen az er6forrasok
teriletén  mutatkoz6 interdependencia soran, a
tevékenységekben, és a szerepl6k kozott.

A szervezetkdzi piacokon egy vallalat termelési kapa-
citasa, termelési képessége, K+F tevékenysége és logisz-
tikja, illetve ezek teljesitményei részben a partner val-
lalatoktél fliggenek. Ezek az er6forras kotelékek
(resource ties) oOsszekdtik a két szervezet erdforrasait.
Egy vallalat er6forrésai, példaul a tervezési szaktudas
vagy az elkdtelezett munkaer6, vagy a termelési kapaci-
tdsok 6nmagukban csak csekély értéket jelentenek. Akkor
és az altal valnak csak igazan értékessé, amikor és ahogy
egy masik szervezettel kialakitott kdlcsonds (interaktiv)
kapcsolat keretében hasznosulnak.

A masoktdl val6 fligg6séget azonban kompenzalja az
a lehet6ség, hogy a partnerekkel kézosen a vallalat olyan
elénydkhoz (versenyel6nyékhoz) juthat, amelyekhez
egyedil nem férne hozza. A véllalatok az izleti kapcsola-
tokon keresztlil tdbb fajta el6nyhoz juthatnak. A koz-
vetlen elénydk mellett az Uzleti kapcsolatok kodzvetett
elénydkkel is jarnak. Ezek az el6ny6k magéabol a kapcso-
lat 16téb6l kovetkeznek és mindkét vallalat szamara ko-
z0s, jovébeni er6forrast jelentenek. A Nike alapvet6
er0sségét a tervezés, a kutatds-fejlesztés és a marketing
jelenti (Venkatraman-Henderson 1999). Rendelkezve
ezekkel az eréforrasokkal a Nike-nak azonban sziiksége
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van olyan tovabbi, kiegészit6 er6forrasok hal6zatara is,
mint amilyen az &zsiai beszallitok termelési kapacitasa,
vagy a reklamiigynokségek szaktudasa. Azonban egyedill
sem az &zsiai partnerek, sem pedig a Nike nem tudnd
elérni azokat a piaci eredményeket, amelyek az eréforréa-
sok kozos kihasznalasaval, vagyis az eréforras kotelékek
kélcsonos kiépitésével és felhasznaldsaval lehetségesek.

A kolcsonos figgéség masik dimenziojat a tevékeny-
ségek osszekapcsolddasa jelenti. Ezeket a tevékenysé-
geket egyik fél sem tudja egyoldaltan ellendrizni és be-
folyasolni. Ezek a tevékenységi lancszemek (activity links)
Osszekapcsoljak a szallitok és a vevdk kilonféle tevé-
kenységeit. llyenek példaul a JIT vagy a TQM. A tevé-
kenységi lancszemek mindkét vallalat részére értékesek,
mert lehet6vé teszik a vallalatok tevékenységének olyan
racionalizalasat, amely talnyalik a szervezet hatarain.

A tevékenységek dsszekapcsolodasanak jellemz6i,
mint a nagysagrend, a tevékenység aru és szolgaltatas tar-
talma, vagy a tevékenység jovedelmezd@sége a ket fél kol-
csonds interakcidjanak és alkalmazkodasanak az ered-
ménye.

A kolcsonds fliggéség harmadik dimenzidjat a kap-
csolat szereplGinek egymashoz vald személyes kotédései
(actor bonds) jelentik. Az Uzleti kapcsolatok esetében
példaul &ltalanos jelenség, hogy nem az eladd ad egy
ajanlati arat, amelyre a vevd reagal, hanem az eladd és a
vevl képvisel6i kozosen alakitjadk ki az arat, kozosen
hasznalva fel a kilénb6zé piaci arinformaciokat, koélt-
ségkalkulaciot és kozosen allapodnak meg egy méltanyos
nyereség-szintben. A szerepl6k kozotti kotddesek segitik
a szerve-zetekben tevékenykedék tanulasat.

Mivel a kapcsolatok lényegi jellegliek, nem konny(
Oket gyorsan megvaltoztatni és a valtoztatas gyakran
jelentds koltségekkel jar, a kapcsolat megszakitasa esetén
éppen Ggy, mint egy Uj kapcsolat kialakitasakor. Ezért a
szervezetkdzi piacon a véllalatok kozétti kapcsolatok vi-
szonylag stabilak.

A kapcsolatok Iényegébdl (dimenzidibol) kdvetkezik,
hogy az egyes kapcsolatok nem elszigetelten léteznek,
hanem hatnak egymasra. igy alakul ki a kapcsolatok
halézata (networks of relationships). Példaul, ha a vallalat
eréfeszitéseket tesz annak érdekében, hogy egy adott
kapcsolaton belll kifejlesszen egy Uj terméket, akkor
elképzelhetd, hogy ez az Uj termék mas kapcsolatokban is
elényds lehet. Példaul egy multiscreen berendezéseket
fejlesztd magyar vallalkozas dél-koreai vev@je szaméra
kifejlesztett egy specidlis megjelenit6 berendezést.
Kés6bb egy hasonld elven m(ikdds, de lényegesen na-
gyobb projektet értékesitett egy japan partnerének is.
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A véllalatok kapcsolati nézépontbdl

A vallalat mint kélcsonos fiigg6ségben levé tevékenységi
egység. El6szor a vallalat tevékenységeit és azt kell szem-
tgyre venni, hogy ezek a tevékenységek hogyan kétik
Ossze a véllalatot mas vallalatok tevékenységeivel. A val-
lalat tevékenységének egyik legfontosabb jellemzéje a
tevékenység ismétl6dé jellege! Az ismétlddés a vallalati
hatékonysag alapja. Az ismétlédés a vallalat tevékeny-
ségeinek és kapcsolatainak stabilitasat jelenti.

A vallalat mint kdlcsonos fliggéségben levé eréfor-
rés egység. A vallalat szamos bels6 er6forras 0sszessége,
de ezek csak akkor hasznosulnak (aktivalédnak), ha mas
szervezetek szdméra hasznosak, és ezekkel a szerveze-
tekkel létrejon a kdlcsdnhatas, az interakcio. A vallalatok
azert Iépnek kapcsolatba egymaéssal és azért alakitanak ki
kapcsolatokat, hogy kihasznalhassadk a sajat eréforra-
saikat és részesiiljenek a masok eréforrasai altal eléal-
lithaté értékekbdl.

A véllalati forrasok egy része kotott, vagyis a kordb-
ban elvégzett beruhazasok, fejlesztések ma meglevé ered-
ményei a rendelkezésre allé kapacitasok. Ezek a fix for-
rasok jelentésen korlatozzak a vallalat eréforrasokkal
kapcsolatos dontési szabadsagat és egyben indokoljak azt
a paradoxont, hogy a szervezeti piacokon ahhoz, hogy
egy vallalat marketingorientalt lehessen, ahhoz termelés-
orientéltnak (is) kell lennie (Ford at al. 1998. p. 46)!

A vallalat mint halézati szerepl6 (identitas). Fontos,
hogy a vallalatot Ggy is vizsgaljuk, mint a kapcsolati
haldzat egy egységét, egy szerepl6jét. A vallalat halozati
meg és az nem mas mint az ezekben a kapcsolatokban
megjelend tevékenységi lancszemek, erdforras-kotelé-
kek, és a szerepl6k kotdéseinek dsszessége. A haldzati
(network) pozicié a véllalat megitélésének, héldzaton
belili jogainak, viselkedési korlatainak és kotelezettség-
vallaldsainak az alapjat jelenti. Példaul egy részegység-
gyartd halézati pozicidjat jelentésen meghatarozza, hogy
termékeit kik hasznaljak fel, kiknek a beszéllitéja. A
halézati pozicié fontos jellegzetessége, hogy a part-
nerekkel kialakitott kolcsonds kapcsolatokon (interak-
cidkon) keresztil fejlédik.

A vevlBkapcsolatok alapvetd jellegzetességei

A szervezetkdzi piacon az eladas nem egy egyszeri, kdny-
nyen meghatarozhaté aktus. A projektek esetében példaul
az eladés csak egy bonyolult interakcids folyamatot kove-
téen jon létre. Ezen interakciok szamos megbeszélés,
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adaptacio és targyalas soran alakulnak. Az ,,eladast” sok-
szor hosszU szallitasi és Uzembehelyezési folyamat kove-
ti, amelyhez aztan tobb évig tarté vevszolgélati tevé-
kenység kapcsolédhat. Egy eladas kiindulé pontja lehet
egy késéhbi, estleg el6re nem lathat6 idében bekovetkezd
Ujabb eladasnak, ahol vagy az eredeti szallito, vagy eset-
leg egy masik cég adja el a nagyberendezést. Nehéz
elkiloniteni egyetlen eladast a vevdvel kialakult, az
ismétléd6 megrendelések gyakorlatara épulé, bonyolult
viselkedési mintakban. Ez azt jelenti, hogy az eladast (és
a beszerzést) csak egy sor interakcid részeként lehet
felfogni. A szervezetkdzi piacon a marketing feladata nem
a hagyomanyos eladas, hanem a vallalat egyes vevékap-
csolatainak menedzselése a véllalat teljes kapcsolati
portfolidjan belll.

A vevlkapcsolatok az elad6 és a vevd, valamint az
Oket korllvevd halézat szereplSinek bonyolult interakcio-
jaként jonnek létre és léteznek. Ebb6l adéddan minden
egyes vevlkapcsolat menedzselése dsszetett feladat. A
vevlkapcsolatok menedzselése a szervezetkdzi piaci stra-
tégiai folyamatainak alrendszere.

A vevékapcsolatok menedzselését egyre novekvd
mértékben befolyasolja a vevl beszerzési stratégidja. A
beszerzés szerkezetének valtozési tendencidi a beszallitok
szamanak csokkenéséhez vezetnek. A beszallitas korének
valtozasa azt vonja maga utan, hogy a beszallitok egyre
tébb olyan tevékenységet latnak el, amelyet korabban a
vev0 maga végzett. A beszallitoi kapcsolatokban meg-
nyilvanuld viselkedésformak véltozadsa a hosszu tavu
vevbkapcsolatok kialakitasanak iranyaba mutat. Elég, ha
az outsourcing, vagy a single sourcing gyors térnyerésére
utalunk.

A vevdkapcsolatok jelent8s er6forras-raforditast
igényelnek az értékesitési személyzet és a vezetés ide-
jébdl, a termelés allokalasanak teriiletén, a termékek €s a
szolgaltatdsok modositasanak, a logisztika és az admi-
nisztrativ tevékenységek adaptalasanak formdjaban. A
vevlkapcsolatok menedzselése sziikségessé teszi az erd-
forrasok hosszu tavd, esetenként végleges allokalasat az
egyes vevkapcsolatok kozott. 0

A vevbkapcsolatok természetiiket és jelentéségiiket
tekintve nagyon sokfajtak, nagyon kiilonbdz6ek lehetnek.
Altalanossagban a szervezetkdzi piacon tevékenyked
vallalatok esetében a vevékapcsolatok egy viszonylag
kisebb része jelenti azokat az igazan fontos kapcsola-
tokat, amelyek alapvet6en befolyasoljak a vallalat jévé-
jét. A vallalatok vevékapcsolati portfolidjanak elemzése
legaldbb annyira fontos, mint a termék- és szolgaltatas-
portfolié tervezése és elemzése. A kett§ kdzott szoros
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kélcsonhatds van. Minden vev@kapcsolat egyedi, azon-
ban a vallalatnak mindig tisztaban kell lennie azzal, hogy
ezek az egyedi kapcsolatok egyben a vallalati vevéport-
folié részei is. EbbSl adoddan az értékesitési szervezet
iranyitasakor tal kell 1épni azon a klasszikus megkdzeli-
tésen, hogy az Ulzletkot6k feladata: ,,barmilyen lehet-
séges Ulizlet dszekaparasa”. A szervezetkozi piacok saja-
tossagai a szelektivitast és az er6forrasok menedzsment-
jét kovetelik meg az értékesitési személyzet iranyitasatol.

A vevlBkapcsolatok az idében alakulnak és mindig az
Uzleti kapcsolatok fejlédési szakaszainak valamelyik alla-
potaban vannak.

A szervezetkozi piacon a vevOkapcsolatok menedzse-
lése két, egymassal dsszefliggé dolgot jelent. Egyrészt a
vev@kapcsolat menedzselése soran figyelembe kell venni,
hogy az adott kapcsolat milyen fejl6dési szakaszban van.
Masrészt ugy kell iranyitani a kapcsolat fejl6dését, hogy
az megfeleljen a vallalat érdekeinek, figyelembe véve,
hogy az adott kapcsolat része a vallalat teljes vevéport-
folidjanak.

A vevbkapcsolatok kore,
az ajanlat kiterjedtsége és tartalma

Az Uzleti kapcsolatokra jellemz& heterogenitds, az
egyuttes fejl6édés és a kdlcsonds fiiggdség jelentésen be-
folyasoljak azt, hogy a vallalat milyen piaci teriletet,
piaci kort (market scope) valaszt maganak. A vevékap-
csolatok korét a vallalat vev8inek sz0ld ajanlatanak Kiter-
jedtségével és az ajanlat tartalmaval fejezhetjik ki.

Az ajanlat kiterjedtségének két Osszetevéje a pénz-
Ugyi érték és az ajanlat fontossaga a vevl szamara. Az
ajanlat pénzigyi értéke attél figg, hogy az elado altal
szallitott termék vagy szolgaltatas milyen értéket képvisel
abban az ajanlatban, amit a vevd nyuijt a sajat vevjének.
Vagyis az elad6 ajanlata mint input, milyen értéket jelent
a vevl outputjdban. Vannak vallalatok, amelyek csak
szerény mértékben részesednek vevéjik outputjdban, ma-
sok pedig olyan terméket szallitanak vagy szolgéltatast
nyUjtanak, amelyek a vevd &ltaldnos koltségei kozott sze-
repelnek. Ezzel szemben mas eladok termékei alapvet6
jelentGségliek a vevd outputjaban. Példaul egy autdbusz-
gyar esetében, ahol a motor- és sebességvalto-szallitok
ajanlatai jelentés hanyadat teszik ki az autdbusz aranak.

A szervezetkdzi piacok bonyolultsaganak kovetkez-
tében a hagyomanyos marketingmix megkdzelités nem
alkalmazhat6. Az ajanlat tartalma attol fugg, hogy mit
tesz az eladé a vevl érdekében, illetve hogy milyen
alapokon nyugszik az adott vevékapcsolat.
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Ezekbdl kiindulva, a szervezetkdzi piacon az alap-
vetd marketingvaltozokat, marketingeszkdzoket, az alab-
biak szerint értelmezhetjik:

> Termék

A terméket abbdl a szempontbdl kell értelmezniink, hogy
az eladé milyen technolégiat nydjt a vevének. Az eladd
rendelkezhet egyedi (megkilénboztet6) terméktech-
nol6giaval, amely lehet6vé teszi szamara, hogy innovativ,
nagy teljesitmény(i terméket ajanljon a vevének. A ter-
melési (folyamat) technoldgiaval rendelkezd szallitd
allandd minGségl és alacsony hibaszdzaléku termékeket
ajanl a vevének. Vannak olyan cégek is, amelyek sem
egyedi, sem pedig folyamattechnoldgiaval sem rendel-
keznek, ezek ajanlatukban csak az olcsdé munkaerére és
anyagkoltségekre épithetnek.

> Ertékesités és logisztika

Itt szintén a technoldgia jatszik fontos szerepet. A piaci
technolégiakra alapulé ajanlat a szallité szamara lehetévé
teszi, hogy magasabb szintl logisztikdt vagy kapcso-
latmenedzsmentet nyujtson a vev6nek, és hogy képes
legyen a vev( igényeit messzemenéen figyelembe vevé,
testre szabott ajanlatot adni. Példaul egyes szallitok tobb
aiszallitd termékének a felhasznéalasaval komplett rész-
egysegeket ajanlanak a vevének. Vannak olyan épitGipari
cégek, amelyek sok olyan szolgaltatas egyuttesét kinal-
jak, amelyeket korabban a vev§ tobb, kiilénbz6 szolgal-
tatotol vett igénybe.

I Reklam

A szervezetkdzi piacra altalaban az igen dsszetett inter-
aktiv viselkedésminték jellemz6ek. A személyes kapcso-
latok szerepe csokkenti a hagyomanyos értelemben vett
hirdetések jelent6segét. Amikor egy vallalat ajanlatanak
tartalmét vizsgaljuk, célszerii mindig figyelembe venni,
hogy a termékek és a szolgaltatasok legtobbszor csak az
eszkozei azoknak az elénydknek, amelyeket az eladé ter-
mék-, termelési és piaci technoldgiai nyljtanak a vevd
szamara.

> Ar

Altalaban az arat a vevé altal kifizetett szamla 6sszegé-
vel szokas mérni. A szervezetkdzi piacon az Uzleti kap-
csolatok azonban olyan eltér6ek, hogy a még egyébként
hasonlé termékek esetén is nehéz az arak tényleges dssze-
hasonlitasa, ugyanis a vev§ kiadasai sokszor fedezik az
eladd termékfejlesztésének vagy moédositasanak részbeni
vagy teljes kdltségeit, a kapcsolatok fenntartasanak kolt-
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ségeit, es er6teljesen fuiggnek a felek éppen aktualis alku-
poziciojatol is.

A vev altal kapott érték raadasul nem csak a termék
vagy szolgaltatas mennyiségét6l és minéségétdl fligg, ha-
nem a kapcsolat kiterjedtségét6l, vagy attdl is, hogy az
elad6é milyen er6fesztéseket tesz a vevd érdekében. Ez az
érték tartalmazza az informalis tanulds eredményeit és
annak a technologia transzfernek az értékét, amelyet a
vev8 maga visz bele a kapcsolatba.

A vevlkapcsolatok szorossaga

A vevBkapcsolatok integrativ tartalma szerint harom fajta
vevbkapcsolatrol beszélhetlink. Ez a megkdzelités isme-
telten felhivja a figyelmet arra, hogy a vevékapcsolatok
nem alakithatok egyoldaltan, azok fejlédését, valtozasait
a két érintett fél interakcioi mellett az 6ket koriilvevd
halézat is befolyasolja. A vevékapcsolat integrativitasa
alapjan megkilonboztetjik a tranzakcios kapcsolatokat,
az egylttmdkodést megkonnyité kapcsolatokat (facilita-
tive relationships) és az integrativ kapcsolatokat.

Tranzakciés kapcsolatok
Atranzakcios kapcsolatok esetében semmilyen integracio
sincs az elado és a vevd kozott, és az eladd ajanlata nem
tér el a versenytarsai, vagyis a tobbi szallitdé ajanlatatol.
Az ajanlatok nem differencialtak és alapvet6en témegter-
mék jellegiek. Ennek oka, hogy a vevd elsésorban abban
érdekelt, hogy arengedményeken keresztil jusson ha-
szonhoz, és nem kivan szorosabb egyuttm(ikodést kiala-
kitani a beszallitokkal. VVannak olyan tranzakcids kapcso-
latok is, amelyeknél az id6tényezd a legfontosabb: rovi-
dek, és a vevO csak egyszer vasarol. Elképzelhet6, hogy
az érintettek kozott kialakul valamilyen személyes
kotédés, de hianyoznak a tevékenységi lancszemek és az
er6forras-kotelékek. Ez az a helyzet, amikor ,,az Uzleti
kapcsolatok nem lényegesek”, legalabbis a vevé szem-
pontjabél. A tranzakciés kapcsolatok esetén a szallitd
viselkedése nagyon hasonlé a klasszikus ,,marketing-
mix” felfogashoz, amennyiben nem személyes rekldm
tevékenységgel tamogatja erételjes eladasi eréfeszitéseit.
A vevd viselkedésére pedig az a jellemz6, hogy a beszal-
litot elsésorban ellenfélként kezeli, és er6feszitéseit az
arcsdkkentés elérésére koncentralja.

A tranzakcios kapcsolatok példaul igen gyakoriak a
kohészatban, vagy a hagyomanyos gépipar terilletén. Ez a
kapcsolattipus azonban nem csak az iparagi vagy termék-
sajatossagoktol fligg. Gyakori eset, hogy egy vallalat
tranzakciés kapcsolatokat tart fenn a szdmara kevéshé
fontos vevdivel.
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Egylttm(kodést megkdnnyit6 kapcsolatok

A vevl ezekben a kapcsolatokban is viszonylag egységes,
nem differencialt termékeket véasérol, a lehet6 legkisebb
koltségekkel. Azonban ezekben a kapcsolatokban mind-
két fél hajlando arra, hogy a kapcsolat koltséghasznanak
a ndvelése érdekében beruhézzon a kapcsolatba, kialakit-
son bizonyos tevékenységi lancszemeket és er6forras-
kotelékeket. Teszi ezt ahelyett, hogy alkupozicioik erdsi-
tését tekintené a legfontosabb teend6jének. Az egyittm-
kodést megkonnyitd kapcsolatoknak sok forméja lehet-
séges, példaul a rendelésfeladas teriiletén a keretren-
delések elfogadasa, vagy valamilyen specialis vev6kartya
kialakitdsa, vagy az elektronikus adatcsere (EDI). Az
ilyen tipust vev6kapcsolatok gyakran el6fordulnak a kar-
bantartasi tevékenységek és a potalkatrész-ellatas
tertiletén. Ilyen megoldas példaul, ha az eladé konszigna-
cids raktart Gzemeltet a vevé telephelyén.

" Integrativ kapcsolatok

Az integrativ kapcsolat esetében mindkét érintett fél haj-
land6 arra, hogy tevékenységeinek és er6forrasainak a
masik fél igényeihez térténd adaptalasaval jelentds
beruhazasokat vigyen a kapcsolatba. Ebben a kapcsolat-
ban a vevd azt varja, hogy a kapcsolat nem csak az ala-
csonyabb koéltségekben jelent hasznot a szaméra, hanem
abban is, hogy a kapcsolatot felhasznalva ndvelheti sajat
outputjanak a telesitményét. A szallité szdméra az integ-
rativ kapcsolat azért el6nyds, mert egyrészt nagyobb
hasznot jelent, masrészt lehet6séget biztosit a széllitd
szamara, hogy novelje a szerepét a vevl hozzaadott
értékén beldl.

Mindkét fél nyerhet a technol6giatranszferrel és a
kolcsonos tanulési folyamaton keresztiil. Példa lehet erre
a kapcsolatra az, amikor a szallito embere a vevd telep-
helyén, vagy fejlesztési kozpontjaban kdzvetlendl egyitt
dolgozik a vevével. Ezt a ,supplier on site” formulat
alkalmazta példaul a Bése cég, amikor tovabbfejlesztette
a legfontosabb szallitoval kialakitott JIT rendszerét.

A villalatok tobbségének a vevéprofiljat a fenti
harom tipusi kapcsolat valamilyen kombinacidja adja.
Azonban er6teljes tendencia van arra, hogy a tranzakcios
kapcsolatok helyett inkabb az egyuttm(ikddést megkdny-
nyitd és az integrativ kapcsolatok keriiljenek el6térbe.

A vevlkapcsolatok értékének elemzése
A kapcsolatok alkalmasak arra, hogy bennik és altaluk a

partnerek jovedelmet termeljenek. Ez a jovedelemter-
meld képesség teszi a kapcsolatokat értékes t6kejavakka.
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igy a kapcsolat léte 6nmagaban is értéket jelent mindkét
fél szdmara. A kapcsolat Osszetevdi koziil gazdasagi
értékkel birnak a tevékenységi lancszemek, az er6forras-
kotelékek és a szereplék kotédései. A tevékenységek
dsszehangoldsa kedvez6en hat mindkét vallalat termelé-
kenységére. Az erdforrdsok adaptécidja a szallité és a
vevl esetében is innovaciot jelenthet. A személyes kap-
csolatok nem csak egyirdnyu informacioaramlast jelen-
tenek, hanem mindkét fél szamara szamos lehet6séget is
biztositanak. Ha egy vallalat valéban értéket kivan nyuj-
tani a vevdjének, akkor nem csak azt kell tudnia, hogy
hogyan torténik a vevl beszerzése, hanem azt is, hogy a
vevé hogyan és mire hasznalja a vallalat termékeét, és
azzal is tisztaban kell lennie, hogy milyen a vevé straté-
giai helyzete (pozicidja) a halézatban.

Egy Uzleti kapcsolat hasznat és kéltségeit nehéz pon-
tosan szamszer(siteni. A koltségek egy része kozvetlen,
maés részik pedig kozvetett. Az eladd vallalat ajanlata a
legtobb esetben tobb termék és szolgéltatds kombiné-
ajanlatnak a pontos értékelése.

A vevlkapcsolat kdltségei, a vev6kapcsolatban reali-
zalt nett6 arbevétel és a kapcsolat értéke jelentik a ha-
romdimenzids vev@portfolio-elemzés valtozoit. Az elsd
két dimenzi6 a vev6kapcsolat pillalatnyi helyzetét és
jelent8séget irja le, mig a harmadik, a kapcsolat értéke a
hosszu tavl lehetGségeket veszi figyelembe. A kapcsolat
potencialis hozzajarulasa tobbféle médon is kifejezhetd,
példaul mennyiségben, profittermel6 képességben, a
technologiatranszfer lehet6ségeivel, vagy a hél6zathoz
valo hozzaféréssel. Az egyes vevékapcsolatok elemzése
és menedzsmentje jelent6sen hozzajarulhat a vallalat
profitjahoz. Tovabba segitséget nydjthat annak az elddn-
téséhez, hogy melyek azok a kapcsolatok, amelyek hoz-
zajarulnak a vallalat hosszi tavl céljainak eléréséhez.
Ennek ellenére a véllalatok még nem ismerték fel a kap-
csolatok elemzésének és menedzsmentjének fontossagat,
és nagyon kevés az olyan vallalat, amely megteremtette az
ilyen elemzés elvégzésének a lehet6ségét. Még ennél is
kevesebb azon cégek szama, amelyek egy ilyen rendszert
alkalmaznak marketingstratégidjuk elemzésére és kidol-
gozasara.

A vevlkapcsolatok elemzéséhez olyan vezet6i szdm-
viteli rendszerre van sziikség, amely a hagyomanyos ter-
mékkdzpontlsag helyett a vev6kapcsolatokat tekinti
elemzési és vizsgalati egységnek, és az erdforrasok allo-
hajtja végre. Amennyiben egy véllalat elvégzi vevikap-
csolatainak az elemzését, arra a megallapitasra juthat,
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hogy a kapcsolatok koltségei nagyon széles savban, nagy
szOrést mutatva alakulnak. Erre példa egy angol ipari
keresked6 véllalatnal végzett felmérés, amely kimutatta,
hogy a kapcsolatok koltségei az adott kapcsolatban rea-
lizalt &rbevételhez viszonyitva 21% és 83% kdzott alakul-
tak (Ford at al. 1998 pp. 172). Még bonyolultabba teszi a
kérdést, ha a vallalat azt is atgondolja, hogy vajon miként
befolyasoljak a kapcsolat koltségeit azok az események,
amelyek egy-egy kapcsolaton belul torténnek. Tovabba
neheziti helyzetét, ha figyelembe veszi maganak a kap-
csolatnak az értékét is.

Ez az elemzés, ha sok nehézséggel is, de elvégezhetd
akkor, ha a vallalatnak viszonylag kevés vev6kapcsolata
van. Nagy szdm( vevdkapcsolat esetében azonban
lehetetlen egy-egy kapcsolat elemzése. Ekkor viszont
megoldhaté a kapcsolattipusok elemzése. Ez azt jelenti,
hogy szilkséges a vevékapcsolatok kategorizalasa,
példaul az integrativ szerepik alapjan.

A vevbkapcsolatok elemzése elengedhetetlen ahhoz,
hogy elkeriljik a vev6k jelentdségének hamis, vagy
megalapozatlan megitéléséb6l adodo veszteségeket. Sok
vallalati vezet6 Ugy gondolja, hogy minden vev6kapcso-
lat egyforman fontos, mindig minden vevével egyforman
»kedvesen” kell banni. A vevOkapcsolatok elemzése
kimutatja, hogy ez tavolrol sem igy van, és igen is nagy
szikség van a kapcsolatok kozotti kulonbségtételre és
vélasztasra.

A vevlkapcsolatok elemzése jelent6s szemlélet-
véltast kovetel a vallalat vezetésétél és adminisztracio-
jatol egyarant. Megvaltozik a profit elemzésének koz-
pontja, a korabbi termékszemlélet helyett a kapcsolatok
profittermel6 képességeit kell megfigyelni és elemezni.
Amennyiben ez nem térténik meg, Ggy a vallalat egy-
szer(ien képtelen lesz arra, hogy olyan alapvet6 kérdé-
seket megvalaszoljon, hogy ,Mibe keril nekink egy
vev6?”, vagy hogy ,Egyaltalan megengedhetjik-e
magunknak ezt a vevit?”

Miért hasznos a kapcsolati szemlélet?

A kapcsolatokat az emberek altaldban arra hasznaljak,
hogy csokkentsék a vilag bonyolultsagat és egyben meg-
birk6zzanak ezzel a bonyolultsdggal. A kapcsolatoknak
azonban sajatos jelent6sége is van a vezet6k szamara:

* akapcsolati megkozelités el6nye, hogy ez a fajta gon-
dolkoddsmdd ismer6s és hasznalatos az élet maés
terdiletein is,

* a kapcsolati megkdzelités egyszerdi, vilagos és maga-
tol értet6dd szempontokat ad egy vallalat tevékeny-
ségének a leirasdhoz és megértéséhez,

* a kapcsolati megkozelités nem csak egy elméleti
megkozelités, hanem valami olyan, ami létezik a val6sag-
ban, a gyakorlatban. A kapcsolatot mint elemzési egysé-
get hasznalva lehet6ségiink van arra, hogy &sszekap-
csoljuk a gondolkodast és a cselekvést. A kapcsolati meg-
kozelitést felhasznalhatjuk arra, hogy megértsiik, hogy mi
torténik és egyben, ennek alapjan meghatarozzuk azt is,
hogy mit kell tenniink,

* a kapcsolati megkozelitést felhasznalva az elem-
zéshez és a cselekvéshez lehetségink nyilik arra. hogy
egy id8ben tébb szerepl6t is figyelembe vegylnk.
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Uj iranyzatok a marketingstratégiaban

A MARKETING MINT A GAZDASAG HAJTOEREJE
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Helyszin:

2000. majus 5. 9—17 o6ra

A konferencia programja
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Elndk: Bauer Andras, BKAE

BKAE (Budapest, 1093 Févam tér 8.)

09.00 Akonferencia megnyitasa

09.15-  09.45 Amarketing szerepének véaltozasa a magyar gazdasdgban (Beracs Jozsef tanszékvezetd, BKAE)

09.45-  10.15 Anbvekedést szolgald marketing (Klaus Schumann vezérigazgatd, Procter & Gamble Central Europe South)
10.15-  10.45 Verseny a ndvekv§ telekomunikécids piacon (Horvath P4l vezérigazgatd, Pantéi Rt.)

10.45- 11,15 Kavésziinet

11.15-  11.45 Globélis vallalatok marketing prioritdsai (Gilles Laurent professzor, HEC)

11.45-  12.15 Internet: a szolgéltatdsmarketing Uj eszkdze (Szokolay Zsolt vezérigazgat6, Expressz Kiadd Rt.)

12.15- 14,00 Ebédsziinet

Délutani szekcid
Elndk: Beracs Jozsef, BKAE

AstonUniversity)
Sara LeeDouwe Egberts)

14 00-14.30 Pozicionalas: a versenyeldny alapja (Vijay Mahajan professzor, University of Texas, Austin)
14.30-15.00 Piachdvités reklammal (Csepregi Miklds elndk-vezérigazgatd, Ogilvy & Mather)

15.00-  15.30 KAvésziinet

15.30-  16.00 Poziciondlas a versenyelGnyszolgalatdban(Graham  Hooleyprofesszor,

16.00-  16.30 Piacvezet6k marketingstratégiai(Seres Tiborelndk-vezérigazgato,

16.30- Zarsz6 és alléfogadas

Az ,Uj irdnyzatok a marketingstratégidban" konferenciasorozat f6 célja, hogy bemutassa azokat a terileteket, amelyek a véllalatvezetdk
és marketingszakemberek szamara aktualisak és relevansak. A 2000. évi konferencia a marketing altal tdmogatott vallalati és gazdasagi
ndvekedést llitja kozéppontba. Nemzetkdzi és magyar el6ad6k vesznek részt a konferencidn, hogy szdmot adjanak tapasztalataikrol és
arr6l, hogyan alakitsuk a marketingstratégiat az tzleti siker érdekében. A konferencia egyarant helyet ad a magyar és a globalis kérdé-
seknek. A konferenciat minden olyan vezetdnek ajanljuk, aki hajlandé tapasztalatait megosztani és megismerni vezetd szakemberek vé-

leményét.

Jelentkezés és felvilagositas: Holovits Gyulané vagy Kupcsik Szilvia (217-1853/6284),
levélben: BKAE Marketing Tanszék (1093 Budapest, FGvam tér 8.), e mail: kupcsik@isc.bke.hu

Részvételi dij: 39.000,- Ft/f6 — (afamentes).
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Kényvismertetés

KONYVISMERTETES

Bércziné Juhos Julia dr.

PIAC- ES MARKE-
TINGKUTATAS
A GYAKORLATBAN

CO-NEX Konyvkiadd Kit., 1999

Minden ésszer(i magatartas, valamint
cselekvési  stratégia nélkilozhetetlen
sarokkove az ,.el6szor tajékozodunk,
azutan dontink™ elv. Piacra 1épni, vagy
ott barmilyen hadmdiveletet inditani
anélkul, hogy azt kell6 piackutatassal és
-elemzéssel megalapoznank, a kudarchoz
és a gyakorta azzal jar6 katasztréfahoz
vezet6 leggyorsabb (t. Eppen olyan
Orlltség, mint vakon beleugrani egy
medencébe, amelyrél nem tudjuk, vajon
langyos viz, forré sésav, vagy éppen éles
kardok vannak benne.

A gazdasagi fejlédés egyik igen karakte-
risztikus tényezGje - és egyben ered-
ménye is -, hogy napjainkra az aruter-
melés korében hasznosithatd informécio
a termelési tényezdk eszkdztaranak egyik
legfontosabb részévé valt, és kiemelkedd
stratégiai jelent&séget kapott a gazdal-
kodashan és a piacokért folyo verseny-
ben. Ezzel kilénlegesen nagy mértékben
felértékel6dott minden ilyen ismeret,
informéci6, amelynek birtoklasa és fel-
hasznéldsa hozzasegithet kedvezbbb
pozicidk eléréséhez, de legaldbb a meg-
lev6k megtartasahoz.

A piaci szerepldk szdméra a nyereséges-
ségnek, sét a legnagyobbak kivételével
tobbnyire még a puszta életben maradas-
nak is elengedhetetlen feltétele, hogy
képesek legyenek a tevékenységiik min-
denkori cél- és eszkOzrendszerét és
tényleges tartalmat folyamatosan hoz-
zéigazitani a gazdasagi kornyezetik val-
tozdsaihoz. Az éles piaci verseny
feltételei kozott wvald sikeres fenn-
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maradéashan, tulélésben minden &ruter-
mel6 szamara a sz0 legszorosabb értel-
mében alapfeltétel, hogy minél gyorsab-
ban és hatékonyabban igazodjanak a val-
tozasokhoz. Nemritkdn azonban még ez
sem elegendd: az kell, hogy lehet6ség
szerint minél inkabb elébe is tudjanak
menni e valtozasoknak. Minél nagyobb
késedelemmel igazodnak, alkalmazkod-
nak a piacon és altalaban a ma gazdasagi
kornyezetében végbement valtozasok-
hoz, rendszerint annal nagyobb veszte-
ségeket is szenvednek el emiatt. Mas-
részrél viszont, ha a cég képes gyorsan és
hatékonyan reagalni, (gy nagyobb
val6szintiséggel tud még kedvezd pozi-
ciokat elhdditani, versenyelGnyre szert
tenni - &m természetesen csak abban az
esetben, ha ez az igazodas, az alkal-
mazkodas nemcsak sebességében és
rugalmassigéban megfelel6, hanem az
iranydban és a tartalmaban is helyes.
Meégcsak az sem elegendd tehét, hogy a
cég felismerje annak sziikségességet, ill.
célszerlségét, hogy alkalmazkodnia kell
a kornyezetében végbemend vagy
bekdvetkez6 véltoztatasokhoz, vagy
hogy célszer(i azoknak elébe mennie. A
Iépéskenyszer helyes felismerésén, ill.
elérelatasan talmenden elengedhetetlentil
fontos az is, hogy helyesen hatarozzak
meg a szlikséges Vvaltozasok iranyat, tar-
talméat és a végrehajtasuk legkedvezdbb
modjat is.

Ahhoz, hogy ezt megtehessék, informa-
ciok kellenek. Egész tevékenységik
eredményessége, s6t egzisztencigjuk all
vagy bukik azon, mennyire tudjak biz-
tositani a maguk szamara informacid-
szlikségletik gyors, megbizhaté és ma-
gas szinvonall kielégitését.

Maér ahhoz is megfelel6 informaciok kel-
lenek, hogy a cég egyaltalan tudomast
szerezzen azokrol a lehet@ségekrdl, ame-
lyek kiaknézaséban maga is érdekelt
lehet. Nyilvanvald, hogy amir6l nem tud,

azzal nem is szamolhat és azzal sémikép-
pen sem tud élni. Az esetek igen jelent8s
tobbségében azonban a lehet6ségek
puszta ismerete dnmagdban még nem
elegendd ahhoz, hogy azokat megfele-
I6en ki is lehessen akndzni. Ehhez az is
kell, hogy a cég rendelkezzék a kell6
felkésziiltséggel és tudjon gyorsan cse-
lekedni. Jellegzetes példai ennek az
olyan lehet6ségek, amelyeket csak akkor
tud megragadni és féként a maga sza-
mara valéban Kkielégit6 eredményes-
séggel kiakndzni, ha mindenki mast
megel6zve hozza létre és hajtja végre a
kiakndzas jelentGs tevékenységét. A
gyors reagalds képességét viszont az
alapozza meg. ha folyamatosan figyeli és
elemzi az 6t érdekl6 piaci szektorban a
viszonyok és a folyamatok alakulését, az
arucikkek és a termelési modszerek fejlé-
dését, a szerepl6k kozotti eréviszonyok
valtozésait és az ezek mogott rejlé
tényezOk alakulasat. Ennek érdekében
pedig igyekeznie kell hozzajutni minden
olyan informacidhoz, amely ravezetheti
annak felismerésére, hogy varhatéan
hogyan alakulnak a piacon azok a
feltételek, amelyek tobbé-kevésbé meg-
hatarozzak az 6 tevékenységének lehetd-
ségeit és eredményességét.

A gyors reagalds képessége azt is
megkdveteli, hogy a cég rendelkezzék
minél tobb olyan kész megoldassal, tech-
nikaval, modszerrel, amellyel a szik-
séges akcidkat eredményesen és haté-
konyan tudja végrehajtani. Jellemz6
példa erre, hogy a piaci munkajban és az
azt tdmogat6é fejlesztéseben lehetbleg
lennie kell tartalékban olyan (j aru-
cikknek, amelyet igen gyorsan piacra tud
dobni abban az esetben, ha olyan
értékesitési lehet6ség kinalkozik, ame-
lyet ily mddon lehet megragadni és
kihasznalni. Ahhoz viszont, hogy ezek
létrehozésdban, ill. megszerzésében
valéban hatékonyan tudja felhasznélni az
erre fordithaté er6forrasait, minél jobb
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piaci elrelatassal kell rendelkeznie -
aminek az alapja ismét csak a jo tajéko-
zottsag lehet.

Afejlédés az arutermelésben mindinkabb
sziikségessé teszi az er6forrasok kon-
centraciojat. Ez kikényszeriti azt is, hogy
a cégek mind fokozottabb mértékben
tAmaszkodjanak a munkamegosztashan,
a szakosodashan és az egytttmikodés-
ben rejlé lehet6ségek kiaknazasara. A
megfelel§ informéacio-ellatottsag - és az
informacidkkal val6 szakszer( gazdal-
kodés - ezen a téren is a siker elenged-
hetetlen el6feltétele, annak egyik leg-
fontosabb zaloga. Az informaci6 az a
kulcsfontossagu eszkoz, amelynek segit-
ségevel fel lehet trni az egyuttmiiko-
dések lehet6ségeit, és fel is lehet mérni -
de legaldbbis tobb-kevesebb megbizha-
tosaggal felbecslini - az azoktdl vérhatd
gazdasagi, miiszaki és egyéb el6nyodket,
és meg is lehet val6sitani azok hatékony
kiaknézéasét.

A CO-NEX masodik, javitott kiadasban
megjelent kdnyve részletes és gyakorlati
szemlélet(i bevezetést ad a piackutatas
Iényegéebe, és modszertani Utmutatasként
szolgal annak elvégzéséhez. Gyakorlati
tanacsok, példak felvonultatasa, az ajan-
lott irodalom felsorakoztatisa segiti a
megértést. Aki pedig ellendrizni akarja
igy szerzett tudasét, az j6 hasznét veheti a
kdényvben talalhaté ellen6rzé kérdé-
seknek.

A piackutatas és -elemzés magasszinvo-
nal felkésziiltséget, széles kor( tudast és
tapasztalatokat kivanod szakma. Nincs
olyan kényv, amely képzett piackutatova
avathatna olvasojat. Ez a mi viszont
alkalmas arra, hogy tanulméanyozéséval
az olvasd igen jO tajékozottsagot
szerezzen e szakterlleten, elsajatitsa a
piackutatas és -elemzés szemléleti alap-
jait, megismerje az informéciGszerzés
szdmos hasznos eszkozét, technikajat,
valamint azok kezelését. Erre a szemlé-
letre, ezekre az ismeretekre feltétlentl
szlikséguk van azoknak is, akik arra sza-
kosodott szolgaltatokkal végeztetik el a
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céguk szamara szilkséges piackutatast.
Csak ez teheti képessé Oket arra, hogy
eredményesen és hatékonyan tudjanak
egyuttm(kodni a piackutatokkal mind
annak meghatarozasaban, hogy milyen
informaciokra van szikségik, mind
pedig a piackutatas és -elemzés véghez-
vitelében és eredményeinek felhaszna-
lasaban.

Elvi kérdés, amely a legcsekélyebb
mértékben sem érinti a mii hasznossagat,
vajon mennyire indokolt a lényeget
tokéletesen megragadd piackutatas
helyett a marketingkutatas fogalmat
hasznalni. Meglehetésen valdszind, hogy
itt ismét egy olyan fogalmi inflalédassal
alluk szemben, amely a téma jobb
megértését inkabb csak zavarja, és nem
segiti. A szerz8 tisztességesen elma-
gyardzza, milyen jelentéstartalommal
hasznélja e kifejezést, ez azonban nem
indokolja, mert nem is indokolhatja
annak létjogosultsagat.

Tény, hogy a mai napig sem Valt ismertté
a marketing fogalmanak széles korben
elfogadott meghatérozasa. A részleteket
illet6en eléggé valtozatosak a definiciok.
Az arutermelés tekintetében a marketing
Iényegét abban foglalhatjuk dssze, hogy
a piaccal valé mindenkor optimalis
6sszhang folyamatos fenntartésara, az ezt
szolgalé és egymassal kolcsonhatashan
érvényesiil§ alkalmazkodasra és befolya-
solasra tamaszkodo gazdalkodas koncep-
cidja, ismeret-, cselekvés-, eszkdz- és
magatartasrendszere. Ennek jegyében az
arutermel6 egyarant, bar nem szlikség-
szer(len egyenlé mértékben torekszik
arra, hogy a piac igényeihez és feltételei-
hez illessze a tevékenységét, valamint
igyekszik a piacot gy befolyasolni, hogy
annak igényei és az ott megjelend
lehetGségek az 6 szdmara minél ked-
vez6bb gazdalkodasi feltételeket teremt-
senek. Mindez egyarant - bar ismét csak
nem feltétlenil egyenld mértékben -
érvényes a beszerzési és az értékesitési
tevékenységekre. A piackutatas és -elem-
zés ennek eszkoze, ehhez szolgaltat
informaciokat.

Rekettye Gabor

AZ AR A MAR-
KETINGBEN?”

M{szaki Kdonyvkiadd, Budapest, 1999

Minden szakember egyetért abban, hogy
az & jo meghatdrozdsa a marketing
kulcsprobléméja. Ugyanakkor az ar a
kdzgazdasagtan kulcskategériaja is, nem
véletlen, hogy régebben a mikro-
Okondmiai tankonyvek alcime arelmélet
volt. Akik a kozgazdasagi terlletrél
keriltek a marketingbe, ma is ehhez a
marketingmix részteriilethez kdzelednek
leginkabb elméleti alapon. Ezzel szem-
ben, ha egy egyszer(i fogyasztot megkér-
deznek, hogy helyettesitse a marketing
sz6t egy masikkal, biztos hogy a rekla-
mot fogja els6ként emliteni, az ar pedig
valahol a sor végére kerdil.

Az &r szerepe a marketingben mind a
napi dontéshozatali gyakorlatban, mind a
tananyagokban id6r6l-id6re valtozik.
Flgg attol, hogy milyen az &rszaba-
lyozés (ha van ilyen), milyen az inflacié
mértéke, mennyire j6 az informacio-
aramlés stb. Mindezeket a tényezbket a
szerz6 kényvének bevezet6jében nagyon
jol bemutatja. Szandéka egyértelmd,
atfogd munkat, de nem monogréafiat
akart imi. Nagyon jol vélasztotta ki és
hatarolta el azt, hogy mirél akar imi és
mir6l nem. Felfogasa az arrdl teljesen
egyértelm(, egyenes folytatdsa a KIK-
nal 1997-ben megjelent ,,Ertékteremtés a
marketingben” c. konyvének. Ebbdl
kovetkezik, hogy szdmara az ar fels§
hatara természetesen az érték (ami ter-
mészetesen mindig egyéni, egyedi) és
egyik kulcskérdése az, hogy a ,.tohblet-
érték”-en kik és hogyan osztozkodnak.

Maér a kdnyv bevezet6 részében a szerz6
jol ragadja meg a csatornaban bekdvet-
kezett eréviszony-valtozasokat, és ennek
kovetkezményeit a tobbletértéken vald
osztozkodasra. Ugyanakkor, ha szem-
léletében nem is, de a konkrét megfogal-
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piaci elrelatassal kell rendelkeznie -
aminek az alapja ismét csak a jo tajéko-
zottsag lehet.

Afejlédés az arutermelésben mindinkabb
sziikségessé teszi az er6forrasok kon-
centraciojat. Ez kikényszeriti azt is, hogy
a cégek mind fokozottabb mértékben
tAmaszkodjanak a munkamegosztashan,
a szakosodashan és az egytttmikodés-
ben rejlé lehet6ségek kiaknazasara. A
megfelel§ informéacio-ellatottsag - és az
informacidkkal val6 szakszer( gazdal-
kodés - ezen a téren is a siker elenged-
hetetlen el6feltétele, annak egyik leg-
fontosabb zaloga. Az informaci6 az a
kulcsfontossagu eszkoz, amelynek segit-
ségevel fel lehet trni az egyuttmiiko-
dések lehet6ségeit, és fel is lehet mérni -
de legaldbbis tobb-kevesebb megbizha-
tosaggal felbecslini - az azoktdl vérhatd
gazdasagi, miiszaki és egyéb el6nyodket,
és meg is lehet val6sitani azok hatékony
kiaknézéasét.

A CO-NEX masodik, javitott kiadasban
megjelent kdnyve részletes és gyakorlati
szemlélet(i bevezetést ad a piackutatas
Iényegéebe, és modszertani Utmutatasként
szolgal annak elvégzéséhez. Gyakorlati
tanacsok, példak felvonultatasa, az ajan-
lott irodalom felsorakoztatisa segiti a
megértést. Aki pedig ellendrizni akarja
igy szerzett tudasét, az j6 hasznét veheti a
kdényvben talalhaté ellen6rzé kérdé-
seknek.

A piackutatas és -elemzés magasszinvo-
nal felkésziiltséget, széles kor( tudast és
tapasztalatokat kivanod szakma. Nincs
olyan kényv, amely képzett piackutatova
avathatna olvasojat. Ez a mi viszont
alkalmas arra, hogy tanulméanyozéséval
az olvasd igen jO tajékozottsagot
szerezzen e szakterlleten, elsajatitsa a
piackutatas és -elemzés szemléleti alap-
jait, megismerje az informéciGszerzés
szdmos hasznos eszkozét, technikajat,
valamint azok kezelését. Erre a szemlé-
letre, ezekre az ismeretekre feltétlentl
szlikséguk van azoknak is, akik arra sza-
kosodott szolgaltatokkal végeztetik el a
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céguk szamara szilkséges piackutatast.
Csak ez teheti képessé Oket arra, hogy
eredményesen és hatékonyan tudjanak
egyuttm(kodni a piackutatokkal mind
annak meghatarozasaban, hogy milyen
informaciokra van szikségik, mind
pedig a piackutatas és -elemzés véghez-
vitelében és eredményeinek felhaszna-
lasaban.

Elvi kérdés, amely a legcsekélyebb
mértékben sem érinti a mii hasznossagat,
vajon mennyire indokolt a lényeget
tokéletesen megragadd piackutatas
helyett a marketingkutatas fogalmat
hasznalni. Meglehetésen valdszind, hogy
itt ismét egy olyan fogalmi inflalédassal
alluk szemben, amely a téma jobb
megértését inkabb csak zavarja, és nem
segiti. A szerz8 tisztességesen elma-
gyardzza, milyen jelentéstartalommal
hasznélja e kifejezést, ez azonban nem
indokolja, mert nem is indokolhatja
annak létjogosultsagat.

Tény, hogy a mai napig sem Valt ismertté
a marketing fogalmanak széles korben
elfogadott meghatérozasa. A részleteket
illet6en eléggé valtozatosak a definiciok.
Az arutermelés tekintetében a marketing
Iényegét abban foglalhatjuk dssze, hogy
a piaccal valé mindenkor optimalis
6sszhang folyamatos fenntartésara, az ezt
szolgalé és egymassal kolcsonhatashan
érvényesiil§ alkalmazkodasra és befolya-
solasra tamaszkodo gazdalkodas koncep-
cidja, ismeret-, cselekvés-, eszkdz- és
magatartasrendszere. Ennek jegyében az
arutermel6 egyarant, bar nem szlikség-
szer(len egyenlé mértékben torekszik
arra, hogy a piac igényeihez és feltételei-
hez illessze a tevékenységét, valamint
igyekszik a piacot gy befolyasolni, hogy
annak igényei és az ott megjelend
lehetGségek az 6 szdmara minél ked-
vez6bb gazdalkodasi feltételeket teremt-
senek. Mindez egyarant - bar ismét csak
nem feltétlenil egyenld mértékben -
érvényes a beszerzési és az értékesitési
tevékenységekre. A piackutatas és -elem-
zés ennek eszkoze, ehhez szolgaltat
informaciokat.

Rekettye Gabor

AZ AR A MAR-
KETINGBEN?”

M{szaki Kdonyvkiadd, Budapest, 1999

Minden szakember egyetért abban, hogy
az & jo meghatdrozdsa a marketing
kulcsprobléméja. Ugyanakkor az ar a
kdzgazdasagtan kulcskategériaja is, nem
véletlen, hogy régebben a mikro-
Okondmiai tankonyvek alcime arelmélet
volt. Akik a kozgazdasagi terlletrél
keriltek a marketingbe, ma is ehhez a
marketingmix részteriilethez kdzelednek
leginkabb elméleti alapon. Ezzel szem-
ben, ha egy egyszer(i fogyasztot megkér-
deznek, hogy helyettesitse a marketing
sz6t egy masikkal, biztos hogy a rekla-
mot fogja els6ként emliteni, az ar pedig
valahol a sor végére kerdil.

Az &r szerepe a marketingben mind a
napi dontéshozatali gyakorlatban, mind a
tananyagokban id6r6l-id6re valtozik.
Flgg attol, hogy milyen az &rszaba-
lyozés (ha van ilyen), milyen az inflacié
mértéke, mennyire j6 az informacio-
aramlés stb. Mindezeket a tényezbket a
szerz6 kényvének bevezet6jében nagyon
jol bemutatja. Szandéka egyértelmd,
atfogd munkat, de nem monogréafiat
akart imi. Nagyon jol vélasztotta ki és
hatarolta el azt, hogy mirél akar imi és
mir6l nem. Felfogasa az arrdl teljesen
egyértelm(, egyenes folytatdsa a KIK-
nal 1997-ben megjelent ,,Ertékteremtés a
marketingben” c. konyvének. Ebbdl
kovetkezik, hogy szdmara az ar fels§
hatara természetesen az érték (ami ter-
mészetesen mindig egyéni, egyedi) és
egyik kulcskérdése az, hogy a ,.tohblet-
érték”-en kik és hogyan osztozkodnak.

Maér a kdnyv bevezet6 részében a szerz6
jol ragadja meg a csatornaban bekdvet-
kezett eréviszony-valtozasokat, és ennek
kovetkezményeit a tobbletértéken vald
osztozkodasra. Ugyanakkor, ha szem-
léletében nem is, de a konkrét megfogal-
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mazasokban még mindig megjelenik az
a klasszikus marketingszemlélet, hogy a
marketing alapvet6en termel&vallalati
kategéria. (Ez érthet6, hiszen évtizede-
kig ezt hangsulyozta a szakirodalom és a
szerz6 is, s6t a kdnyvismertetés iroja is
ezen nétt fel). Ez alapvet6 tdrést a konyv
gondolatmenetében nem okoz, de egyes
fejezetekben, ha tartalmilag nem is, de a
kozelitésmodot, forméat tekintve Utkdzik
a szerz6 eredeti koncepcidja és az egyes
témak konkrét kezelése.

A konyv felépitése logikus. A bevezet
jol hatdrozza meg a konyv céljat, a
kozgazdasagi alapvetés (masodik feje-
zet) korrekt, pontos. Egyetlen dolgot
hianyolok (ami persze nem tiszta
kozgazdasagi elméleti téma), nevezete-
sen a nemzetkdzi Uzleti élet ma
legtipikusabb versenyforméajanak tar-
gyalasat, ahol az oligopolium és a
monopolisztikus verseny keveredik a
legkalonfélébb formakban.

Nagyon pontos az alapfogalmak (ar,
koltség, nyereség) és azok kapcsolatanak
bemutatasa, de véleményem szerint tdl
sok a ,technika”, és ez a fejezet lehetett
volna hosszabb. Ugyanakkor megértem
a szerz6t, nyilvan konyvét tankdnyvnek
is szanta és ez az a téma, amelyik bar-
mely menedzsmenttel foglalkozé tan-
konyvben részletesen szerepel.

Az arképzési mobdszerek (V. fejezet)
bemutatasa didaktikailag nagyon helye-
sen kiilonvalasztja a két alaptipust, kolt-
ségalapl és piacvezérelt arképzési mod-
szerekre. Kivéve a kdzponti tervezési
orszagokat, ez a kett6 persze a valdsag-
ban soha nem valt ilyen élesen kiilon, ezt
a szerz6 is nagyon jol tudja. A stlypont-
eltolédas  hangsulyozasat  nagyon
fontosnak érzem, szeretném azonban
megjegyezni, hogy a megtérilésre
alapozott arazas kiulondsen a nagyon
nagy vallalatok esetében még mindig
eléggeé tipikus, még akkor is, ha ezek a
véllalatok dnreklam tevékenységiikben a
mésodik mddszert hangsulyozzak.
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Az érpolitika stratégiai teruleteinek
bemutatasa jol rendezett, bar itt kicsit
zavar6 az arszinvonal fogalma, mivel ezt
én inkabb makro-6konémiai fogalomnak
tartom. Véllalatra vonatkozéan Magyar-
orszégon inkabb az arfekvés fogalom az
elterjedt, ezt valdszindileg azért kerlilte a
szerz6, mert mas nyelvekben ennek
nincs igazi megfelel6je. Nagyon jonak
tartom, hogy kiemelten kezelte az Uj ter-
mékek &razasat és a piacszegmentaciot.
Hianyolom, hogy a stratégia meghataro-
zasanal nem esik sz6 a véllalat tulajdon-
formajarol, mivel ez kulcskérdés lehet
mind az arpolitika mozgasterében, mind
a konkrét stratégiak meghatarozasaban.

Az arak és a termékéletciklus dsszekap-
csolasa korrekt és praktikus, de kicsit
révid. En személy szerint mindenképp
tobbet irtam volna a piacrdl vald
kivonulas lehetséges stratégiairdl.

Kitlinéen megirt fejezet foglalkozik az
ardifferencidlassal. A fejezet szines,
sokoldalt, minden praktikus megoldast
szdmba vesz. Ugyanakkor ez az a
fejezet, ahol a leglazabb a kapcsolat az
elméleti  fejezettel. Mikrotkonomia
szerint ugyanis csak akkor beszélhetlink
ardifferencialasrol, ha pontosan ugyan-
azt a terméket adjuk eltér6 vevEkorok-
nek mas aron.

Napjainkban egyre fontosabba valik a
termékcsalad arazas. Jonak tartom, hogy
szOba kerilt a komplementer termékek
arazasanak kérdése és nagyon hasznos és
aktudlis, amit a szerz6 a csomagarakrol
ir.

A X és XI. fejezetben jelentkezik legin-
kabb a ,ki az Ur a csatornaban?” problé-
méaja. Nagyon jo, hogy a szerz6 ilyen
részletesen ir a témardl, de megint visz-
szalt az, hogy a kulcskérdés tovébbra is
az, hogy ki menedzseli az arakat? A
szerz6 a kiskereskedelem hatalmardl ir,
mégis a klasszikus szemléletnek
megfelel6en a termeld dontései jelennek
meg a konkrét megfogalmazasokban.

Az arak a nemzetkdzi marketingben
cimet visel§ fejezet a kdnyv tobbi
részéhez viszonyitva elnagyolt és eklek-
tikus. A szerz6t persze megértem, hiszen
err6l az egyetlen fejezetrél kilon
konyvet irt, és nyilvan nem akarja annak
a kozel 300 oldalas kdnyvnek a zanzési-
tott valtozatat kozreadni, ezért kozbulsd
megoldasként kiemelt néhany példat, de
nem biztos, hogy pl. pontosan a parita-
sokkal kellett volna részletesen foglal-
kozni. Kit(inéen megirt az artargyala-
sokkal foglalkozd fejezet, egyértelm,
hogy ez els@sorban a business to busi-
ness marketingre vonatkozik, ezzel a
konyv kulon nem foglalkozik. Ezt el
tudom fogadni, mivel a kényv kozelités-
madja alapvet6en nem piactipus-, hanem
altalanosan piacorientalt.

Nagy érdeme a konyvnek a rengeteg
szines és eredeti példa, ezek a kényvet
olvasményossd,  gondolatmenetét kony-
nyen érthet6vé és jol kdvethetdvé teszik.
Kitlinek az &brék és a tablak, de - bar
tudom, hogy a nemzetkdzi tan- és szak-
konyveknek ez a f6 tendencijuk - az én
izlésem szerint kicsit sok van bel6lik.
Nagyon jol vannak megvélasztva az
esettanulmanyok is.

A konyvet els6sorban gyakorlé me-
nedzsereknek ajanlom - vallalatmérett6l
fuggetlendl, de akisvallalkozok is tanul-
hatnak bel6le. Kitlin6en hasznalhat6 a
konyv az oktatashan is, ez persze az
adott oktatasi intézményt6l, annak tan-
targy-struktirajatol és az adott oktatasi
forméatol fugg. Ugy érzem, hogy a kényv
legjobban egyértelmlien meghatarozott
kis tantargyszamu célképzésben (pl.
adott véllalat szakemberei részére
szervezett képzésekben) hasznalhatd, de
helye lehet az alapoktatasban is.

To6th Tamas
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