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Marketing kérdések a XXI. szazadban

A TAPLALKOZAS ES A CIVILIZACIOS BETEGSEGEK
OSSZEFUGGESENEK FOGYASZTOI MEGITELESE

Berke Sz., Biacs P., Laki Lukdcs A.
Kaposvari Egyetem Gazdasdagtudomanyi Kar,
Marketing és Kereskedelem Tanszék, email: berke.szilard@ke.hu

BEVEZETES

Az elmult évszazad felfedezései és kutatasi eredményei minden kétséget kizardan igazoljak azt,
hogy a taplalkozas erdteljes hatassal van az ember egészségi allapotara. Mindezek tudatdban a
fogyasztok napjainkban egyre tobb gondot forditanak egészségiik megdrzésére. Egyre tobb
informaciét szereznek az egészséges életmodrol, s a gyogykezelés helyett mindinkabb a
betegségek, az egészségi allapot leromldsanak megeldzésére Osszpontositanak (Olah, 2000;
Szakaly és Berke, 2004). Mindez befolyasolja az élelmiszerekhez valo viszonyukat is: az étrend és
az egészség Osszefuggéseinek felismerésével iigyelnek arra, hogy megfeleld taplalkozassal
elosegitsék egészségiik megdrzését (Beltoft, 1998).
Az egyes orszagok kozott fennalld kulturalis kiillonbségek, az élelmiszerfogyasztoi-magatartas
kiilonbozO0sége miatt az egészséges életmod- és taplalkozas iranti igények azonban jelentds
mértékben eltérnek egymastol. Mig pl. a skandinav allamokban, valamint Németorszagban,
Hollandiaban, és Danidban az egészséges taplalkozasnak a lakossag nagy részénél évtizedes
hagyomanya van (N.A., 1999), addig a kozép-kelet europai allamokban ez a taplalkozasi mod
minddssze egy szlikebb rétegnél fedezhet6 fel. A funkcionalis élelmiszerek iranti kereslet mindezek
mellett az wutobbi orszagokban is dinamikusan nd, parhuzamosan a ,wellness”, az
egészségmegOrzés trendjének egyre szélesebb kort elterjedésével. A magyar lakossag korében
ugyanakkor bizonyos taplalkozasi ismeretanyagok hianyosak vagy hibasak, kdszonhetden a
médiumokban megjelenitett, tobb esetben egymasnak ellentmondd, vagy éppen felelStleniil
Osszeallitott, reklamiizeneteknek (Berke és Molnar, 2006). Kiilonosen lényeges ez annak
ismeretében, hogy a magyar lakossag egészségi allapota vilagviszonylatban tovabbra is a
legrosszabbak kozé tartozik. Ezt a megallapitast jol tiikkrozi a szililetéskor varhato élettartam és a
halalozasi rata kedvezotlen alakuldsa. A halanddsagi mutatok szinttigy sokkal kedvezdtlenebbek,
mint azt az élelmiszerfogyasztas szerkezete indokolna, ennek ellenére taplalkozasunk mindsége
még messze elmarad az optimalistdl (Szakaly és Berke, 2004). Hiaba azonban a helyzet
kedvezdtlen volta, a magyar lakossag a vartnal sokkal jobbra értékeli sajat egészségi allapotat,
mintha nem akarna tudomast venni a valtoztatas sziikségességérol (Szakaly, 2007). Ugyanebben az
idében a masik véglet is jelen van: a civilizacios betegségek soraba felkeriilt az ortorexia, mint 1j
keletii taplalkozasi zavar, masként: ,biomania” (Bratman, 2001). A talzottan eldvigyazatos
fogyasztok ma mar abba betegszenek bele, ah el kell fogyasztaniuk egy altaluk egészségtelennek
tartott pizzat, kolbaszt, vagy csokoladét.

Mindezen anomalidk miatt tartottuk lényegesnek kozelebbrol megvizsgalni a témakor
egyik lényeges aspektusat, ezért vettilk nagyitd ala a lakossag véleményét a taplalkozas €s a
civilizacios betegségek kozotti 6sszefiiggés tényével kapcsolatban.

ANYAG ES MODSZER

A kvantitativ kutatast orszagos kérdéives megkérdezéses modszerrel folytattuk le 2008-ban. A
megkérdezés a ,,minden n-ik” modszerrel tortént jarobeteg-rendeléseken (azaz orvosi rendel6kben)
és korhazakban, hiper- €s szupermarketek el6tt, tovabba iskolakban az orszag egész teriiletén. A
kiértékelt kérdoivek szama 13.088 darab, amely elemszam messze meghaladja (mintegy 10-13
szorosa) annak, mint amivel manapsag a piackutatdé cégek hazai terepen dolgoznak. Mindez a
kutatas unikalis jellegét, altalanos értékét egyértelmiien megnoveli.

A mintasokasag Osszeallitdsakor harom nagy csoportot tartottunk szem el6tt, mivel stlyozottan
ezen szegmensek véleményére voltunk kivancsiak. Az elsd, nagyobb 1étszam( csoportba olyan
valaszadokat kerestiink, akik egészségilk meglrzésére ¢és javitdsara az atlagosnal jobban
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odafigyelnek, mert esetleg mar a civilizacios artalmak valamelyikében személyesen érintettek.
Oket jarobeteg rendeléseken, kérhazakban kérdeztink meg fogyasztasi szokasaikrél: 6k adjak a
terveknek megfeleléen a minta 66,6 szazalékat.

A masik szegmensbe azokat vontuk be, akik egészségiilk megdrzésében atlagosan érintettek,
mondhatni ,hétkéznapi” fogyasztok. Ezt a klaszter tovabbi két részre osztottuk: ,,bevasarlok™
(7,6%) és a ,,jovo bevasarloi” (25,7%).

A hazai piackutatasi gyakorlatnak megfeleléen 1000 f6s megkérdezést végeztiink ehhez a
,bevasarloi” szegmenshez, akiket gy is jellemezhetiink, hogy ,,reklamokbdl és médiumokbol
tajékozodok”. Ezeket a vasarlokat kiilonféle hiper- és szupermarketek elott kértiik valaszadasra.
Emellett a ,,jove bevasarloit” alkottak vendéglatoipari szakkozépiskolasok, tovabba hasonlod
teriileten tanulmanyokat folytato fiskolasok/egyetemistak. Ok azok, akik most tanuljdk a
vendéglatast, de még kontroll alatt vannak, sziil6i iranyitas mellett élik életiiket. Mindez a csaladi
kozeg kihat taplalkozasi, f6z¢ési, vasarlasi szokasaikra. Ugyanakkor 6k azok az Y-generacion beliil,
akik feltételezhetden az atlagosnal magasabb szinten lesznek felvértezve taplalkozasi,
¢élelmiszeripari ismeretekkel (tehat reklamokon, médiumokon feliil, vagy amellett sajat, elmélyiilt
ismeretanyagb6l is merithetnek), és emellett masoknak kinadlnak tovabb feldolgozott
¢élelmiszereket. Nem mellesleg a gyartdi reklamozas fokuszaban 1évé célcsoportrdl van szo, akik
jelenleg is fontos felvevoi piacot alkotnak. Késdbbiekben pedig, 6nallé csaladot alapitva, a vallalati
markak mind szélesebb kdrében elsé szamu célpontta valnak. Ennek az 0j nemzedéknek a tagjai
kozott 76,9 szazalékban talalunk 14-17 éveseket, 32,8 szazalékban 18-25 éveseket, a tdbbi
korcsoport minddssze 0,3-0,6 szazalék kozotti arany képvisel.

A kutatas soran Osszegyujtott adatok kiértékelését az SPSS for Windows szoftver segitségével
végeztik el, ehhez sziikség volt a valaszok elézetes kodolasara. Gyakorisagi eloszlasokat
szamoltunk, illetve atlagszamitast és Chi® probat. Kereszttiblazatok segitségével vizsgaltuk az
Osszes valtozé valamennyi hattérvaltozdval vald kapcsolatat, valamint kiemelt valtozok egymassal
vald Osszefliggéseit is. A kutatds szamos teriiletet vizsgalt, a civilizciés betegségek és a
taplalkozas kapcsolata minddssze részteriiletet képviselt a kérdbiven. A terjedelemi korlatra és a
kutatas nagy volumenére valo tekintettel beszamolonkat a cimben jelzett teriiletre szlikitettiik le.

EREDMENYEK ES ERTEKELESUK

A négyoldalas kérd6iv harmadik blokkjaban helyezkedett el kérdésiink, amely a taplalkozas és a
civilizacios betegségek kozotti kapesolat szorossagara iranyult. A valaszadok véleményét az els6
tablazatban foglaltuk 6ssze.

1. tablazat: ,,On szerint melyik fiigg ossze a taplalkozassal?”
A megkérdezettek valaszainak megoszlasa az emlitések csokkend sorrendjében (a valaszadok
szazalékos aranyban)

A lehetséges valaszok (az interjuialany t6bb vdlaszt is | Igennel valaszolok o
adhatott) (N=£6)

1. Elhizas 11616 88,8
2. Cukorbetegség 8581 65,6
3. Sziv- és érrendszeri betegség 8008 61,2
4. Emésztési- és gyomor problémak 7783 59,5
5. Magas vérnyomas 6669 51,0
6. Rossz kdzérzet 3916 29,9
7. Allergia 3004 23,0
8. Borproblémak 2857 21,8
9. Mozgasszervi betegség 2792 21,3
10. Daganat, rdk 2436 18,6
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Varhatdo modon a megkérdezettek 88,8 szazaléka a taplalkozassal az elhizdst hozza elséként
Osszefiiggésbe. Ezt kdveti a cukorbetegség, a sziv- és érrendszeri betegség, majd az emésztési- és
gyomor problémak megjeldlése, végiil a magas vérnyomas emlitése.

A megkérdezettek kevesebb mint harmada koti hozza a rossz kozérzetet (29,9 szazalék), kevesebb
mint negyede emliti az allergiat, a borproblémakat, a mozgasszervi betegségeket ¢s a daganatos
megbetegedést.

Hattervaltozok tekintetében (2. tablazat) a kévetkezd szignifikans dsszefiiggésekre jutottunk:

A nemek alapjan torténd Osszevetés legfontosabb eredménye, miszerint a nok tajékozottabbak,
interaktivabbak a taplalkozassal kapcsolatos informacidk teriiletén. Minden esetben magasabb
aranyban valaszoltak a férfiaknal, és jelolték meg a betegségeket.

Hasonloan erételjes szignifikans kiilonbség adodott iskolai végzettség tekintetében. A végzettség
emelkedésével parhuzamosan nd a valaszadasi hajlandosag/ismeretanyag a kovetkezd
betegségeknél: cukorbetegség, sziv- és érrendszeri betegség, magas vérnyomas, emésztési- €s
gyomor problémak, daganat, rdk, mozgasszervi betegség. Legmagasabb tudasanyaggal és
valaszolasi affinitassal tehat a felsdfokt végzettségiiek rendelkeznek. Mindez igaz a bérbetegségek,
a kozérzet és az allergia esetében is, azzal a kiilonbséggel, miszerint a szakmunkas végzettségiick
értékei az atlagosnal alacsonyabbak.

Kis kiilonbségekkel, am lényegében ugyanez a jelenség szlirhetd le a jovedelemmel kapcsolatos
eredményeknél. A jovedelem emelkedésével aranyosan novekszik az affinitas/informaltsag.
Eltérés, hogy a legmagasabb jovedelemmel rendelkezé szegmensnél a ndvekedés folyamatossaga
megtorik, és értékeik az atlagos vagy valamivel afeletti szintre esnek vissza. A borbetegségeknél és
a kozérzetnél az emelkedés ellenben toretlen.

Erdekes megfigyelni, hogy az elhizis nagyobb aranyban ,riasztja” a fiatalabb rétegeket, mint az
idésebbeket. A kor csokkenésével aranyosan (és latvanyosan) novekszik az érintettség ebben a
kérdésben (93,1 és 81,8 szazalék).

2. tablazat: ,,On szerint melyik fiigg 6ssze a taplalkozassal?”
Hattérvaltozok szerinti megoszlasok (a valaszadok szazalékos aranyaban)

| 1.elh* | 2.cuk | 3.szi | 4.ma | 5.em | 6.da | 7.mo | 8.bd | 9.kd | 10.all

Nem
N= 11548 | 8523 7956 | 6627 7747 | 2423 2771 2841 3901 2991
Férfi 87,6 62,9 59,3 49,2 55,5 17,7 19,9 17,8 27,5 19,7
N6 90,0 67,7 62,7 52,4 62,8 19,4 22,4 24,9 31,9 25,5
Iskolai végzettsé
N= 11549 | 8528 7961 6631 7747 | 2425 2782 | 2845 3904 | 2992
8 4lt. 86,8 56,3 48,8 41,6 53,7 13,0 12,6 18,4 24,7 19,7
Szakm. 84,4 63,3 56,8 46,5 49,7 14,6 18,7 12,1 22,1 14,1
Kozépf. 91,9 68,9 65,9 53,7 64,3 18,1 21,8 24,2 32,0 24,8
Felsdf. 91,3 75,3 75,2 65,1 70,9 34,3 37,7 34,7 44,2 35,8
Nett6 havi jovedelem
N= 11370 | 8403 7843 6542 7606 | 2390 | 2760 | 2782 3824 | 2931
Jel.at.alatt 76,9 57,0 54,8 46,9 50,8 14,9 19,1 15,7 24,4 15,5
Val.atl.alatt 86,2 63,8 58,5 50,4 54,9 17,9 21,3 20,9 28,2 20,7
Atlagos 90,2 65,4 62,6 50,1 60,2 17,5 19,9 20,9 29,5 22,4
Val.atl.felett 92,7 71,8 63,3 57,0 64,6 23,7 27,9 25,8 33,4 29,0
Jel.atl.felett 91,9 68,2 61,4 50,4 63,2 22,4 20,8 29,3 36,3 26,2
Eletkor
N= 9872 7279 6678 5629 6467 | 2090 | 2514 | 2275 3206 | 2507
<17 93,1 56,6 44,3 35,7 61,6 12,6 8,7 22,6 28,6 26,0
18-25 91,6 64,3 62,4 48,0 68,0 16,7 15,4 28,0 36,0 25,6
26-40 90,9 69,1 66,3 53,6 63,3 23,8 25,8 25,7 33,6 27,5
41-51 90,2 69,3 63,2 55,9 59,8 23,7 29,4 20,5 31,1 233
52-60 87,4 67,0 62,7 54,6 54,7 18,0 26,8 15,9 26,6 18,8
61< 81,8 63,2 56,4 50,9 44,3 14,1 23,2 11,1 18,0 14,2
Szegmensek
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N= 11616 | 8581 8008 6669 7783 2436 2792 2857 3916 3004
Erintett 885 | 68,6 | 599 | 51,7 | 56,7 | 199 | 248 | 197 | 27,6 | 21,7
Beviésarld 79,8 46,4 69,2 53,3 52,8 15,2 22,5 17,4 34,0 18,8
Jov6 bev.ja 92,1 | 63,5 | 62,1 | 483 | 68,6 | 164 | 12,1 | 285 | 348 | 274
*=1_ Elhizas 6. Daganat, rak

7. Mozgasszervi betegség
8. Borproblémak

9. Rossz kozérzet

10. Allergia

2. Cukorbetegség

3. Sziv- és érrendszeri betegség

4. Magas vérnyomas

5. Emésztési- és gyomor problémak

A cukorbetegségnél és a sziv- és érrendszeri betegségnél, valamint a daganatos betegségeknél a 26-51
évesek csoportjai adtak a legmagasabb értékeket.
A magas vérnyomasnal és a mozgasszervi megbetegedéseknél az érintettség zuhan egy évtizedet: itt a
41-60 évesek ¢értékei vezetnek, amely magas valaszadasi arany ,természetes” érintettségiik
kovetkezménye is lehet.
Az emésztési zavarok a 18-25 éveseket érintik a leginkabb — legalabbis ezt mutatjak az adatok.
Vélhetben tobb kozottik a foiskolas/egyetemista, akik korében az étkezési szokasok valdsziniileg
kevésbé jellemezhetéek a rendszeres, tapértékben dus és a valtozatos mindségjelzokkel. A gyorsan
befalt étel sokakndl okozhat puffaddsos tiineteket. Ugyandk adtadk a legmagasabb értékeket a
borbetegségek és a rossz kozérzet kapesan is.
Az étkezés és az allergia dsszekapcsolasa 40 éves kor felett kevesebb valaszadonal jelenik meg. 40
éves korig a tarsadalom durvan negyede emliti, 40 éves kor felett mindossze 14,2-23,3 szazaléka.
Utobbi talan Osszhangban van azzal, hogy az érettebb rétegek képviseléi mar beallt étkezési
szokasaikkal rendelkeznek és tudatosan kizarjak étrendjiikbol azokat az élelmiszereket, amelyekkel
korabban kedvezétlen tapasztalataik voltak.
A bevasarlohelyen kérdezett szegmens tagjai az atlagosnal alacsonyabb szazalékban tarsitjak a
taplalkozashoz az elhizast és a cukorbetegségeket. Ezzel ellenkezdleg: a sziv- és érrendszeri
betegségek esetében mar atlag feletti értéket mutatnak.
A ,,jove bevasarloja” jellemzOen emésztési problémat, borbetegségeket és allergiat tarsit a
taplalkozashoz nagyobb aranyban, mint a két masik szegmens. Egyediil a mozgasszervi betegségeknél
csokken le radikalisan az altaluk adott szavazatok szama: minddssze 12,1 szazalékuk tarsitja ezeket a
taplalkozassal, szemben a 21,3 szazalékos csoportatlaggal, ami életkorbeli sajatossag is lehet.

Egyéb valaszok voltak a megkérdezettek részérol:

3. tablazat: ,,On szerint melyik fiigg 6ssze a taplalkozassal?” kérdésre adott egyéni
(programlistara nem Keriilé) valaszok ,,abc” rendben

- agyi betegségek (2 f0) - hasfajas

- alacsony vérnyomas - hasmenés (5 16)

- alkati adottsag is (3 f0) - impotencia, merevedési zavar (3 f6)
- alvaszavar - inaktivitas, lehangoltsag

- anorexia (2 f6) - kedélybetegség

- bénulas - koleszterin (4 £6)

- depresszid - koszvény

- egyik sem (9 {0) - kiilonféle szembetegségek
- éhségérzet - labgomba

- ekcéma - madarinfluenza

- epe, maj, vese betegségek (2 £0) - mozgashidny (4 f6)

- étvagytalansag - nagyot hallés

- fejfajas - rossz anyagcsere

- felfuvodas - rosszullét

- felgyorsult regedés - stressz (5 f6)

- fog és fog-agybetegség - szédiilés

- fulladas (2 £6) - szinte mindegyik (32 f6)

- fiiggbség - tejérzékenység, tejcukor-allergia (3 f6)
- gyenge immunrendszer - tulérzékenységek

- gyomorfekély - vitamin elégtelenség

- gyomorrontas - vizelet probléma

- halal

4 Miskolci Egyetem Gazdasagtudomanyi Kar



Marketing kérdések a XXI. szazadban

Osszességében megallapithatjuk, hogy az elhizas jelensége a fogyasztok részérdl kiemelt figyelmet
kap. A jelenséget dontd tobbségiik a taplalkozas kovetkezményeként irja le, holott az genetikai-,
endokrin-, metabolikus- okokra egyarant visszavezethetd, miként gydgyszeres kezelés kovetkezménye
is lehet (Halmy, 2008). Miként Halmy fogalmaz: az elhizds egészségligyi igazi jelentdségét tarsuld
betegségei adjak, igy a cukorbetegség ¢és a magas vérnyomads, tovabba a koszoruér betegségek, a
szivelégtelenség, egyes daganatos betegségek, valamint degenerativ mozgasszervi betegségek.
Mindezeket — egyetlen kivétellel — a megkérdezettek jelentds része (tobb mint fele) tarsitja a
taplalkozashoz.

A valaszok alapjan az is vilagosan korvonalazodik, hogy a média szerepe megkeriilhetetlen: amivel a
média kiemelten foglalkozik, nagyobb aranyban jelenik meg a valaszadasokban is. Az objektiv és
mindenre Kkiterjedd tajékoztatds éppugy feleldssége a szakirdoknak és a médiumoknak egyarant, a
tudomanyos miihelyeké éppugy. Mindezek mellett hatarozott véleményiink az, hogy a hazai lakossag
egészségiigyi értékeinek érdemi javitasat egyediil az Y-generacio tudja majd produkélni. Ok még nem
érintettek a civilizacids betegségek java részében, illetve nyitottabbak egy életmddvaltasra, mint
korosabb tarsaik. Célcsoportjuk reklamkampanyokkal vald elérése és folyamatos tdjékoztatasa tehat a
kovetkezo tiz év legfontosabb feladata kozosségi €s vallalati oldalrdl egyarant.

OSSZEFOGLALAS

A tanulmanyban a szerzOk a taplalkozas, a fogyasztdi magatartas és a vallalati innovacio
kapcsolatrendszerével foglalkoznak. Megallapitjak, hogy a civilizacids betegségek terjedéséért szamos
tényezo felels, koztiik az egyik legfontosabb a taplalkozas milyensége. Orszagos nagymintas (13.088
6 megkérdezését feloleld) primer kutatds eredményei alapjan részletezik, hogy a magyar lakossag
miként vélekedik a civilizacids betegségek és a taplalkozas osszefliggéseirdl. Eredményeikbdl tobbek
kozott megtudhatjuk, hogy a megkérdezettek 88,8 szazaléka a taplalkozassal az elhizast hozza
elsoként Osszefliggésbe. Ezt koveti a cukorbetegség, a sziv- és érrendszeri betegség, majd az
emésztési- és gyomor problémak megjelolése, végiil a magas vérnyomas emlitése.
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A KISBOLT-LANCHOZ TARTOZAS HATEKONYSAGANAK MEGITELESE
AZ ELELMISZERKERESKEDELEMBEN EGY FELTARO JELLEGU
KUTATAS TAPASZTALATAI ALAPJAN

Jézsa Laszlé’ , Keller Veronika’
'Egyetemi tanar, dékan, > PhD hallgatd
Széchenyi Istvan Egyetem

Absztrakt

The market share of small shops specialized on selling daily consumer products has been decreased in
the 21st century in Hungary as the modern forms of retailing — discount stores, hypermarkets and
supermarkets — appeared. A lot of studies concentrate on the opportunities of small independent
retailers against large multinational companies. In Hungary one way of survival for small shops is to
form supply and selling alliances. The specialty of this cooperation is that partaking retailers preserve
their independency, but some parts of commercial activity become integrated in order to improve
efficiency. The degree of integration is quite differentiated; it extends from the pure supply alliance till
the complete system-integration. It is proven that the efficiency of a small shop can be increased due
to chain-membership, but it is interesting to examine the other side, namely what the grocery store
owners or managers experience in practice. In an empirical research we made depth-interviews with
the managers of small grocery stores, who joined to a chain in the region of Western Pannonia in order
to investigate the advantages and disadvantages of small shop alliances. Relying on the results of our
empirical research we indicate the success of this integration and we suggest how the cooperation can
be more effective and dominant in the market due to retailing strategy, especially due to the product
and communication policy of the integrator company.

Bevezetés

A 21. szazadban a gazdasag egyik leglatvanyosabban fejlodé teriilete a kereskedelem, melynek
szerkezete a rendszervaltast kovetden nagyban atalakult Magyarorszagon a fokozatosan bearamlo
kiilfoldi hiper- és szupermarketek, illetve diszkontiizletek kovetkeztében. Ugyanakkor hazankban a
nyugat-europai trendektdl eltérden elaprozott a kiskereskedelem szerkezete csakiigy, mint a dél-
europai - olasz, gorog €s spanyol — allamokban. Franciaorszagban, Belgiumban és Norvégiaban a nagy
eladoterek domindlnak, és hattérbe szoritjak a kicsiket. Hazankban a 200 m*-nél kisebb alapteriiletii
élelmiszerboltok piaci részesedése 38%, ami meghaladja mindegyik régi EU-tagorszag atlagat, igy az
élelmiszerkereskedelemben, mint ahogy a gazdasagban is egy kettdsség érvényesiil.!

A napi fogyasztasi cikkek piacan a hipermarketeknek van a legnagyobb piaci részesedéstik, igaz ez a
tavalyi évben kissé visszaesett, de elemzOk szerint tovabbi ndvekedésiik varhatd. A szupermarketek
erdsiteni tudtak poziciojukat, mint ahogy a kisbolt-lancok is. Bar a jovot tekintve pesszimistabbak a
varakozasok, és a kisbolt-lancok jelent0s visszaesése prognosztizalhatd, ahogy a fiiggetlen kisboltoké
is. Ezzel szemben a diszkontiizletek novelni fogjak piaci részesedésiiket, hiszen folyamatosan né az
elfogadottsaguk a magyar tarsadalom korében, az ijabb és ujabb piaci szereplék megjelenésének
kovetkeztében. Raadasul a gazdasagi valsag kovetkeztében csokken a fizetoképes kereslet, igy az ar
egyre meghatarozobb az élelmiszerek vasarlasakor, ami olcsébb arucikkek, illetve a kereskedelmi
markas termékek felé forditja a vevok figyelmét. (Lasd 1. abra)

! http://www.acnielsen.hu/hirek/136.htm (2007.04.08)
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2003 2004 2005 2006 2007 2004 2013
Cegysh 10,0% 10,0% 9.5% 8,9% 5,9% §,7% 4,0%
Odrogéria 1,0% 1,0% 1.9% 2,2% 2,1% 2,2% 4,0%
Mfiggetlen kisbolt | 21.0% 17,0% 16,2% 15,0% 14,6% 13,7% 7,0%
m kisbott 1nc 14,0% 16,0% 14,6% 145% 13,6% 14,4% 110%
Rcash &cany 4,0% 4,0% 3,3% 3,3% 3,0% 2,7% 1,0%
Fdiszkont 15,0% 15,0% 16,5% 17,3% 18,3% 18 4% 26.0%
Bszupermarket 14,0% 15, 0% 13,7% 147% 14 8% 16 6% 1%,0%
Bhinermarket 21,0% 22,0% 23,9% 24.1% 247% 23.3% 29.0%

1. abra: Az egyes bolttipusok piaci részesedése a napi fogyasztasi cikkek forgalmabol
(Forras: hitp.//fmcgpiackutatasok.blogspot.com/2008/10/fogvasztk-az-olcsbb-termkeket-s. html)

Elméleti 6sszefoglalo

Levy és Weitz (2004) szerint a kiskereskedelmi stratégia 1ényege, hogy a vallalatok megtudjak, miként
Osszpontositsak erdsforrasaikat az altaluk kitlizott hossza tava célok elérése érdekében. A stratégia
kijeloli a vallalat célpiacat és meghatarozza a termékvalasztékot, az arat, a kiillonb6zo szolgaltatasokat,
amelyek alkalmazkodnak a fogyasztoi igényekhez.

Milyen a jo kisvallalati stratégia? Hogyan vehetik fel a versenyt a kiskereskeddk a nagyokkal
szemben? Ezeknek a kérdéseknek a megvalaszoldsa mar régota foglalkoztatja az elméleti és gyakorlati
szakembereket. A szakirodalomban alapvetden két irany mutatkozik a kérdés vizsgalatakor. Egyrészt
vagyis a kisvallalatok versenyelényét azonositjak. Masrészt van egy olyan iranyvonal, ami az
egyiittmitkodésben, a kooperacioban latja a megoldast, igy példaul a vertikalis marketingrendszerben’,
azon beliil is a szerzédésen alapulé megoldasokban.

Peterson (1989) és Cachon et al. (2004) szerint azok a kisvallalatok sikeresek, melyek a célcsoport
igényeinek megfeleléen miikodnek, ismerik iigyfeleik sziikségletét, tisztaban vannak az elégedett vevo
elérésének koltségeivel, és termékkinalatukat ilyen szemléletben alakitjak ki. Terashima és Dawson
(2004) ugy gondolja, hogy nagyvallalatok areldonye a kicsikkel részérdl egy kedvezd imazsépitd
stratégidval kompenzalhat6. McGee (1996, 1999) és Berry (2001) szerint a kiskeresked6k fokozott
piacbefolyasolasi tevékenységgel, a nyujtott szolgéltatasokkal, a kapcsolatépitéssel, illetve a
szegmentacio és a folyamatos ellendrzés altal felvehetik a versenyt a nagyokkal szemben. Nelson és
Ratliff (2005), valamint Onkvisit és Shaw (1981) empirikus kutatasaik soran ugy talaltak, hogy a
kisvallalatok sikerének kulcsa a vevokkel, alkalmazottakkal és a kozosséggel vald kapcsolattartasban,
illetve az értékteremtésben rejlik, ami egyet jelent a mindségi termékek értékesitésével, magas

? Porter (2006) szerint a koltségvezetd és a differencidlo stratégidk kovetése a nagyok kivaltsaga, igy a kicsiknek
marad a koncentral6 vagy rés-stratégia.

> Az egyes vallalkozasok a termeléstél a végeladasig egyesitik magukban az Gsszes, a termékhez, annak
értékesitéséhez kapcsolodo tevékenységet (Jozsa 2003).
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szinvonalu kiszolgalassal, és a piaci valtozasokra valo gyors reagalassal. igy a kisvallalatok szaméra a

kapcsolati és a szolgaltatas-orientalt stratégiak jelentenck megoldast az erés versenyhelyzetben.

A vertikalis marketing rendszerek {0 tipusai az integralt vallalkozoi szervezetek, a szerzddésen alapulo

kapcsolatok, illetve a franchise. Mivel mindegyik fajtajara akad példa a kiskereskedelemben, ezért

nézzik egy kicsit részletsebben:

1. Integralt vallalkozoi szervezetek, amelyekben a termelés és az értékesités egy vallalkozas keretei
kozott kapesolodik Ossze optimalis kombinacidt alkotva. Abban az esetben, ha a termeld
bekapcsolodik az értékesitésbe, mert példaul markaboltot alakit ki ,.elére” (forward) torténo
integraciordl, ha a kozvetité bekapcsolodik a termelésbe, ,hatra” (backward) tipusu vertikalis
integraciorél beszélhetiink (Jozsa 2003, Moutinho 1991). Belgiumban mindkét fajta integracio
megfigyelhetd az élelmiszerkereskedelemben, mert a lakossag részérdl egyre erdsebb az
egészséges ¢letmod irdnti igény, és a félelem a génkezelt termékekkel szemben (Mormont és
Huylenbroeck 2001). Igy a kiskereskedék és a termelk kozosen érdekeltek a mindség
megtartasaban, fenntartdsdban, illetve javitdsaban. Az egyiittmitkodés kovetkeztében javul a
koltséghatékonysag, az informacidaramlas, illetve a jovedelmezOség az értékesitési csatorna
szerepl6i kozott.

2. A franchise esetében a megegyezés a franchise rendszerét birtoklo atado és a rendszert atvenni
akar6 vallalkozas kozott jon 1étre. ,,4 franchise tartds, szerzodéses kapcsolat jogilag, pénziigyileg
onallo partnerek kozétt.” Ez azonban, nemcsak vertikdlis marketing rendszer formajaban
jelentkezhet, hanem horizontalis integracioként is, amennyiben az értékesitd lanc szerzédések,
tokebevonasok utjan terjeszkedik. A franchise igazi elénye az 4atadd szamara az uj profit
lehetosége az eddig elkallodott vallalkozdi tokék bevonasaval, masrészt az atvevd szamara a
biztonsagos, kiprobalt alapokon nyugvé vallalkozas minimalis kockazat melletti piaci bevezetése.
A magyar kiskereskedelemben a Coop jo példat szolgatat erre.

3. A szerzdédésen alapuld vertikalis marketing rendszerek vagy, ahogy a kereskedelemben
hasznalatos a beszerzési, értékesitési tarsulasok esetében az egyébként jogilag és pénziigyileg
fiiggetlen termeldk és értékesitok erdfeszitésiiket szerz6dések alapjan, a legnagyobb profit elérése
céljabol koncentraljak abban a reményben, hogy igy nagyobb nyereséget érnek el, mint egyediil
(Jozsa 2003, p. 250.). A tarsulasok integracios foka nagyon differencialt, a tisztdn beszerzési
kooperaciotol a teljes rendszer-integracioig terjed. A fejlédés jovobeli iranya, hogy a tarsulasok a
kozos beszerzésen tiilmenden mas funkciok ellatasara is egyiittesen vallalkoznak. gy a fizetési
lebonyolitas, tanacsadés, kiilonbozo finanszirozasi lehetéségek, termékfejlesztés és design,
marketing, azonos arak, logisztikai kdzpont, egységes megjelenés szerepel a kozos torekvések
kozott. A tarsulasok fejlodésének fontos eleme a kozos marketingtevékenység és az egységes
arculati eszk6zok alkalmazasa. (Seres 2005, 62. 0.)

A harom vertikalis marketing rendszer sajatossagainak Gsszehasonlitdsa megtalalhato Jozsa (2005)

mivében.

A hazai iizletlancok eldkeld helyen végeztek a lebonyolitott forgalom alapjan 2006-ban, hiszen a

Tesco Globalt kdvetden 2. helyen szerepelt a CBA, illetve az élmezdénybe tartozott a Co-op (4.) és a

Real Hungary Zrt. (5.). A tovabbiakban a CBA, illetve a Redl iizletivel foglalkozunk részletesebben,

mert e két kisbolt-lanc jo példat szolgaltat a beszerzési tarsulasokra, vagyis a szerzodésen alapulo

vertikalis marketing rendszerekre, valamint szép szammal vannak a hozzajuk csatlakozott fiiggetlen
kiskereskedok.

A Cél Uzletlanc

A CBA 1992-ben jott létre, amikor néhany iizlettulajdonos 6sszefogott, hogy a

privatizaci6 soran Kozért Vallalat néhany flizletét megvasarolja. Ma mar f -

Osszesen tobb mint 3100 iizlettel rendelkezik szerte az orszagban. Kiilfoldon L

kozel 4000 boltot iizemeltetnek. A CBA {izletlanc jelmondata az ,.élni és élni ;,,.“ -

hagyni”’. Legfébb alapelvei a stratégiai autondémia - mely azt jelenti, hogy az

tizletek maguk hatarozzak meg az arukészletiiket, ennek ellenére a beszerzést

egylitt végzik, kozos akcidrendszerilk van, melynek lényege, hogy kedvezd aron jo mindségii

termékeket kinalnak. Az egyéni érdekeket alavetik a kozosségi érdekeknek, ide tartozik az is, hogy az

eréforrasokat kozosen fektetik be. A CBA torekszik a folyamatos bdviilésre, akar 0j tagok

* http://www.maipiac.hu/images/top/top14.pdf (2009. mércius 4.)
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beléptetésével, akar a tulajdonosi kor iizletszerzéseivel. A Cél, Privat, Partner Uzletlanc 2001. februar
1. ota létezik, jelenleg 1950 tagiizlete van. Fiiggetlen, kiskereskedelmi egységek alkotjak a lanc tagjait,
akik mar belépési dij fizetése nélkiil is csatlakozhatnak, és részesiilhetnek a CBA-tagsag elényeibdl,
mint példaul a vasarlasi kedvezmények. A CBA egységes, de a sajatjatol kiilonbozé logdt biztosit,
valamint marketingtamogatast illetve egységes munkaruhat.’
Real Pont
0 P@NT A Reél Uzl.etlénc hasonl6 elveket alkalmaz, mint a ,,magyar ﬁ;letla’mc”,
: Wi amikor a kiskeresked6krdl van szo. A Redl vezetdi arra a felismerésre
jutottak, hogy a vasarlok szivesebben latogatjak azokat az iizleteket,
melyek a kényelmiiket szolgaljak, és valamely tizletlanchoz tartoznak, mert az szdmukra annak a
zaloga, hogy az lizlet stabil arukinalattal és szolgaltatasokkal varja dket. 2001-ben alapitottak, ma t6bb
mint 600 Real Elelmiszer iizlet és 1700 Real Pont a lanc tagja. A Real Pont nagyon hasonlé elénydket
kinal, mint a Cél Uzletlanc, tételesen a szallitok kondicidinak biztositdsat, a raktarakbol az egyedi
feltételek melletti vasarlast, teriileti védettséget, védelmet a konkurencia ellen, sajat markas termékek
forgalmazasat, jol megszervezett és felépitett egységes marketing tevékenységet, melynek része a
boltok arculata, a nyereményjatékok, promoéciok, és a hatékony akcios ujsagok. Ezen kivill a
kereskedok 0Osztonzésének eszkdze a negyedéves pénzvisszatérités a vasarolt sajat markas
termékekbdl, illetve a folyamatos szakmai tanacsadds €és tamogatds. Amiben tobbet nyujt a Cél
Uzletlancnal, hogy a tagoknak késébb, igényiik szerint lehetdségiik nyilik informatikai, banki és
telekommunikacios szolgaltatasok kialakitasara és azok fejlesztésére is. A Real Pont boltoknak
mindezekért cserébe vallalniuk kell azt, hogy részt vesznek a Redl arakcidikban és a kdzos marketing
akciokban, folyamatosan tartanak sajat markas termékeket és a termékeiket féleg a regionalis
kozpontokbol szerzik be.’

A kutatas célkitiizései

Empirikus kutatasunk célja az volt, hogy megismerjik a CBA, illetve Real Hungary Zrt. altal
gesztoralt Cél és Real Pont iizletek lanctagsaggal kapcsolatos véleményét, nevezetesen:
s alancvalasztas koriilményeit,
a lanctagsag eldnyeit és hatranyait,
% alanccal valo elégedettséget, és a jovobeli terveket.

7
0.0

e

A kutatas modszertana

A primer kutatas megtervezésekor a kvalitativ kutatas mellett dontottiink, ami egy strukturalatlan,
feltaro jellegli modszer, valamint kis mintan alapul és a probléma megértését szolgalja. A kvalitativ
kutatas kozvetlen fajtajat’ vélasztottuk, mégpedig a mélyinterjus vizsgalatot, amely alkalmas egy
meghatarozott problémakdr mélyebb feltdrasara. Malhotra (2005) szerint a mélyinterjus technikat a
kovetkezd esetekben célszerti haszndlni:

X a valaszado részletekbe men6 kikérdezésekor,

% szakértdi interjukkor,

%  versenytarsakkal készitett interjuk alkalmaval (p. 215).
A mélyinterjihoz az alabbi interjuvazlatot hasznaltuk:

Miota tartozik a kiskereskedelmi lanchoz?

Miért éppen ezt a lancot valasztotta?

Hogyan keriilt kapcsolatba a lanccal?

Milyen elényokkel jar ennek a halozatnak a tagjanak lenni?

Van-e valamilyen bonusz- vagy egyéb 0sztonzeési rendszere a hal6zatnak?
Milyen hatranyai vannak a tagsagnak?

Osszességében mennyire elégedett?

SINCIRCANE S

> http://www.cba.hu (2008. november 2.)
Shttp://www.alfi.hu/super_frame.html, http://www.realpont.hu/index2.html (2008. november 2.)
7 A kutatas céljait elére ismertettiik az interjualanyokkal.
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8. Ha tehetné, mit valtoztatna a lanc iizletpolitikajan?

9. Mit gondol, mi lenne most a bolttal, ha annak idején nem csatlakozott volna a
halozathoz?

10. Volt-e tagja masik lancnak ezeldtt? Ha igen, mikor szakitotta meg velilk a
kapcsolatot? Miért szakitotta meg veliik a kapcsolatot?

11. Szandékaban all valtani? Ha igen, akkor mi a valtas f6 mozgatérugoja?

A minta jellemzése

A lekérdezést a Nyugat-dunantuli régié két megyéjében Gyor-Moson-Sopron, illetve Vas megyében
folytattuk le 2007 nyaran. A rendelkezésiinkre allo cimlista alapjan e két megyében Osszesen 58 Real
Pont és 28 Cé¢l iizletet kerestiink fel. A rossz cimek, illetve a mar bezart vagy a lancbdl kilépett boltok
és a visszautasitasok kovetkeztében 33 Real Pont és 14 Cél iizletet iranyitd személy véleményét
kérdeztiik meg (Lasd 2. tablazat). A mintaban szerepld kisboltok altalaban 3-5 éve csatlakoztak a
lanchoz, de 9 esetben beszélhetiink kifejezetten 0j keletli, 1-2 éve tartd tagsagrol, mig szintén
ugyanennyi helyen pedig mar régota tartd szerzodéses kapcsolatrol.

1. tablazat: A megkérdezés koriilményei

Kutatasba

Felkeresett , ., . , .
. , Mas lanc . s bevont Sikerességi

uzletek Rossz cim Visszautasitas .. ,

, tag iizletek mutato

szama ;
szama

Cél 28 db 9 db 2 db 2 db 14 db 50,0%
Real Pont 58 db 3db 3 db 12 db 33 db 56,9%

Osszesen 86 db 12 db 5db 14 db 47 db 54,6%

(Forras: Sajat kutatas)
A kutatas eredményeinek bemutatisa

A lancvalasztds legnépszeriibb indoka a Cél iizletlinc esetében a CBA képviselok altal tortént
felkeresés volt. Emellett akadtak olyan boltvezetok, akik lehetdségek hijan (,,mert csak ez volt”),
illetve személyes kapcsolat alapjan valasztottak ezt a lancot. A CBA, mint korabbi beszerzési hely,
valamint a kedvezo arak és feltételek szintén j6 motivald tényezéknek bizonyultak.

A Real Pont iizleteknél a lanctagsag szintén a kozpont altali felkereséssel, a korabbi személyes és
tizleti kapcsolatokkal, illetve a kedvezd feltételek nyujtasaval magyarazhatd. Ez utdobbi nemcsak a
Kisalfold Fiiszért Zrt. altal nyujtott arengedményeket jelenti, hanem a kényelemet is, hiszen az aruk
nagy részét az integralo vallalat kiszallitja, illetve a kozpontokat is konnyt elérni.

A CBA ¢és a Redl kozponttal torténd kapcesolatfelvétel tlizletkotoi felkereséssel, vagy éppen a sajat
(boltvezetdi) kezdeményezéssel magyarazhato.

A lanctagsag elonyei és hatranyai

A lanctagsaggal kapcsolatos elényoknél a Cél iizletek vezetdi az akciok meglétét, az alacsonyabb
arakat, az aruk kiszallitdsat, a kedvezményes feltételeket, a halasztott fizetési hataridét, a
kotetlenséget, fliggetlenséget, a jo aruvalasztékot és a rendszeresen szervezett arubemutatokon valo
részvételi lehetséget emelték ki.

A halozati tagsagbol szarmazo elonydk a Real Pont esetében is a pénziigyi 6sztonzokhoz kothetok:
folyamatos akciok és kedvezmények, kedvezd arak és visszatéritések. Az ingyenes €s megfeleld
gyakorisagu kiszallitasok, az egységes marketingstratégia, vagyis a kozos arculat és az akcids tijsagok
rendelkezésre bocsajtasa keriilt kiemelésre, mint ahogy a jo ar-minéség aranyt képviseld arucikkek is.
A bonusz- és 0sztonzési rendszerek kapcsan az arkedvezményeket, az akcidkat, a forgalom utani
szazalékos visszatéritéseket és a pénzatutalasi lehetdségét nevezték meg a Cél és Real Pont iizletek
vezetoi.
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A Redl Pontok menedzseri az elobb emlitetteken til kiemelték még a nyereményjatékok inditasat, és a
termékbemutatokat. A bemutatok alkalmaval a kiskereskedok megismerkedhetnek az ijdonsagokkal
¢és eldonthetik, hogy felveszik-e arukinalatukba; illetve a kapcsolatépitésnek is jo teret adnak ezek a
rendezvények, hiszen a tobbi Real Pontos iizlet vezetdjével talalkozhatnak, tapasztalatot cserélhetnek.
A tagsaggal kapcsolatos hatranyokat csupan harom esetben emeltek ki a Cél boltok lizemeltetoi,
mégpedig az azonnali fizetést, a kotelez6 rendelést, és a kapcsolattartas hianyat.

12 helyen neveztek meg lanctagsagbol fakadoé hatranyt a Real Pont {izletek vezetdi. A masik lanchoz
hasonldan itt is kiemelték a kotelezO rendelést, ami a sajatmarkas termékekre terjed ki, és sokszor
gondot okoz az eladasuk. Az armegkotés is problematikus, hiszen az akcios ujsagban szerepld arukat
kotelesek a meghirdetett aron kinalni, ami nem sok haszonnal kecsegtet. Az aremelkedés is rosszul
érinti a kereskeddket, hiszen dragabban tudnak vasarolni a kozpontbdl, amit aztan kénytelenek a
vevore atharitani, akik gyakran elpartolassal reagdlnak ra. A kapcsolattartds hianyat és a rossz
informacidaramlast itt is megérzik a kiskereskedok.

A lanccal valo elégedettség, és a jovobeli tervek

A Cél lanccal vald elégedettség atlagosnak mondhatd. 10-en nem valtoztatnanak a lanc
iizletpolitikajan. Négyen tettek javaslatot az iizletvitel hatékonysaganak javitasara a keresked6knek
nyujtott nagyobb kedvezmények, a folyamatos kiszallitas, az alacsonyabb arak, illetve a kereskeddi
Osztonzések altal. Négy boltvezetd latja ugy, hogy a lanctagsag a piacon maradas egyetlen modja, és
valdsziniileg mar nem miikddnének, vagy nagyon nagy nehézségek aran, ha nem csatlakoztak volna a
lanchoz.

A Real Pontot lizemeltetok mar nagyobb mértékben elégedettek, 19-en semmit sem valtoztatndnak a
jelenlegi koncepcion. Az integrald vallalattol a kovetkezoket varjak: nagyobb mértéki kereskeddi
kedvezmények, a termékpaletta bovitése, tobb arucikk elhelyezése az akcids jsagban, intenzivebb
reklamozas, és promodcio. A kisboltokkal valé kommunikaciéo fokozdsara mindenképpen nagyobb
hangstlyt fektetnének. A Real Pont iizletek vezet6i elvarnak, hogy értesitést kapjanak a haldézatban
bekovetkezett valtozasokrol. Javaslatként fogalmazodott meg a lanc bévitése, 11j iizletek nyitasa
forgalmasabb helyeken, valamint a méretgazdasagossagbol adodo problémak fokozottabb kezelése és
szem el6tt tartasa. A Real Pont iizletek tulajdonosai/bérléi koziil 9-en gondoljak ugy, hogy a
beszerzési tarsulasok a kisboltok fennmaradasanak egyetlen esélyét jelentik.

A felkeresett 47 {izletb6l mindossze 5 Redl Pont iizlet volt tagja masik lancnak, és a szakitis a
kényelmetlen arubeszerzés, a rugalmatlan iizletpolitika, illetve a jobb ajanlat miatt kovetkezett be. A
jovében 1 Cél és 3 Real Pont bolt vezetdje tervezi a lanctagsag valtast, mégpedig a jelenlegi
kedvezdétlen feltételek miatt.

Kovetkeztetések, javaslatok

Kvalitativ kutatdsunk ravilagitott arra, hogy a kisboltok milyen szempontok alapjan valasztottak

lancot, hogyan keriiltek kapcsolatba a halozattal, milyen elényei és hatranyai vannak a tagsagnak,

miként 0sztonzik Oket, illetve milyen javaslatokkal €lnének az iizletpolitika hatékonysagnak javitasa

érdekében. A mélyinterju soran azonositott valtozokat a 3. tablazat foglalja ossze.

A kvalitativ kutatas ugyan nem alkalmas az altalanositasok megfogalmazasara, de mivel kutatasunk

soran az Osszes - legalabb is a birtokunkban 1év6 cimlista alapjan® - Gy6r-Moson-Sopron és Vas

megyében talalhatdo Real Pont és Cél tizletet miikodtetd boltvezetdt megkérdeztiink, ezért az alabbi

0sszegz0 megallapitasokat tehetjiik.

= A boltvezetok altalaban a kedvezd feltételek és a korabbi kapcsolatok, illetve a kdzpont altal
torténo felkeresés miatt dontottek a lanctagsag mellett.

= A boltvezetok jellemzéen iizletkotoi felkeresés altal keriiltek kapcsolatba a lanccal, illetve a
korabbi személyes vagy lizleti kapcsolataiknak kdszonhetik a tagsagot.

¥ Fontos megjegyezni, hogy a kisbolt-lincok esetében is megfigyelheté az a jelenség, ami a fiiggetlen
kisboltoknal, hogy nehéz egy jol hasznalhatd cimlistat 6sszeallitani, mert valtozik a statuszuk — bezarnak. A
lancvaltas is nehezitette munkankat, illetve a megkérdezést6l vald elzarkdzas, ami a boltvezetok
bizalmatlansagabol fakad.
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= A halozati tagsag legfobb elonye a nyujtott kedvezmények, alacsony arak és kényelmi feltételek,
ugymint az ingyenes kiszallitas.

= A markaboltok vezetdinek tObbsége a pénzvisszatéritéseket és az arengedményeket tartja a
halézat f6 bonusz-, illetve sztonzési rendszerének.

= A boltvezetok egy része szerint nincs semmilyen hatranya a lanctagsagnak, ezzel szemben vannak
a szkeptikusok, akik kifogasoljak az armegkotést, a dragulast, és a kotelezd rendelést. A
kapcsolattartas hianya is problémaként jelent meg.

= A boltvezetdk altalaban elégedettek a lanctagsaggal.

= A legtobb boltvezetd nem valtoztatna semmit a lanc tizletpolitikajan, illetve a megfogalmazott
javaslatokbol kitlinik, hogy szivesen vennék, ha tobb kedvezményben részesiilnének, jobban
0sztondznék Oket az eladasban, és tobb informacidban részesiilnének.

= 5 Redl Pont {izlet volt tagja mar masik lancnak is ezeldtt. A szakitas okaként emelhetd ki a
boltvezetdk elégedetlensége, vagy éppen a lancnak a megszi{inése.

= Négy boltvezetének szandékaban all lancot valtani. A valtas f6 mozgatorugoja, hogy az integrald
vallalat nem biztosit megfelel feltételeket a kisboltoknak.

Kutatasunk alapjan elmondhaté, hogy a nyugat-dunantali régioban mikddé kisbolt-lancok

hatékonynak itélik meg a koordinald vallalat tevékenységét ¢€s altalaban elégedettek a feléjiik iranyulo

0sztonzési rendszerrel, bar az intenzivebb eladast 0sztonzé moddszereket (arengedmény,

pénzvisszatérités, komisszio, arubemutatd, nyereményjaték) szivesen vennék.

A kozpont szamara érdemes fontolora venni a kereskeddok altal megfogalmazott iizletpolitikara

vonatkozd javaslatokat, illetve a hatranyként kiemelt gyengeségeket tompitani a még eredményesebb

egyiittmiikodés érdekében. Mindez azért is kiemelten fontos, mert a kisboltok napi szinten kapnak

vonzo6 ajanlatokat, hogy csatlakozzanak valamilyen lanchoz, ezért a kiskereskeddk elégedettsége a

jovoben egy-egy halozat sikerének zaloga.

2. tablazat: A kvalitativ kutatas soran azonositott valtozok

A lancvalasztas indoka: A kapcsolatfelvétel modja:

1. Kozpont altal torténd felkeresés 1. Uzletkotdi felkeresés
2. Korabbi személyes kapcsolatok 2. Sajat kezdeményezés
3. Korabbi iizleti kapcsolatok
4. Kedvezo feltételek:
Arak
Kiszallitas
Osztonzo rendszer (pénzvisszatérités, drengedmény)
5. Kényszer (nem volt mas)

Lanctagsagbol szarmazo elényok: Lanctagsagbol szairmazo hatranyok:

1. Folyamatos akciok 1. Azonnali fizetés

2. Alacsony ar 2. Kotelezo arutartas

3. Osztonzok — pénzvisszatérités, drubemutatok 3. Armegkotés (akcios-, sajat markas aruk esetén)

4. Kényelem — aruk ingyenes ¢s gyakori kiszallitasa 4. Kapcsolattartas hianya

5. Jo min6ségl aruvalaszték

6. Bizonyos foku fiiggetlenség/kdtetlenség

7. Egységes marketingkoncepcié — arculat, akcios

Ujsag

Bonusz-6szt6nz6 rendszer: Uzletpolitika hidnyossagainak javitasa:

1. Arengedmény, akcid 1. Nagyobb mértéki kedvezmény

2. Pénzvisszatérités 2. Folyamatos kiszallitas

3. Halasztott fizetési lehetség (atutalas) 3. Tobb kereskeddkre iranyuld 6sztonzés

4. Promdciok: nyereményjaték, arubemutatok 4. Termékpaletta bovitése a sajat markakat illetéen
5. Intenzivebb reklam
6. Kommunikaci6 javitdsa, informacidaramlas

segitése

7. Tovabbi terjeszkedés (0j iizletek nyitasa)

8. A méretgazdasagossagbol fakado hatranyok
szem elott tartasa

(Forras: Sajat kutatas)
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A Kkutatas jovobeli Kiterjesztésének iranyai

Mivel a tanulmanyban bemutatott empirikus kutatas alapvetden feltaré jellegli, vagyis a probléma -

jelen esetben a kisbolt-lancok mitkddési hatékonysaganak — alaposabb megértését célzott vizsgalni.

Ennek alapjan azonositottuk azokat a tényezoket, amelyek a lancvalasztdst meghatarozzak, illetve a

lanctagsag elonyeit, és hatranyait jelentik, valamint az integral6 szervezet altal alkalmazott 6sztonzési

rendszer megitélését, és a jelenlegi iizletpolitikan torténé valtoztatasokat. Ahhoz, hogy a

Magyarorszagon muikddé lancokra vonatkozoan altalanosithatd kovetkeztetéseket vonjunk le

feltétleniil sziikséges egy kvantitativ tipusu kutatas lefolytatdsa nemcsak egy teriileti egységre

koncentralva, hanem az egész orszagra vonatkozdan az eredmények megbizhatdosdganak javitasa

érdekében. A szakirodalom és a feltarod kutatas alapjan a kdvetkezd hipotéziseket fogalmazzuk meg,

amit a kovetkez6 1épésben egy kérddives megkérdezéssel szeretnénk vizsgalni:

H1: A kiilonb6z6 tipusu kisbolt-lancok altal kinalt 0sztonzok és elonyok megitélése kozott nincs
szignifikans eltérés.

H2: Minél hosszabb ideje csatlakozott egy kisbolt a halozathoz, annal elégedettebb az integrald
szervezet munkajaval.

H3: A jovoben a lanchoz vald csatlakozas jelenti a fiiggetlen kisboltok fennmaradasanak esélyét.

H4: A halozatok hatékonyan segitik a kisboltok méretgazdasagossagbol fakadd hatranyanak
lekiizdését.
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Osszefoglalas

Az agrarium figyelmét a rendszervaltast kovetd években a piacvesztés, piacvaltas, a
tulajdonviszonyokat és a szervezeti kereteket érint6 strukturalis atrendezddés kototte le. Ezek a
valtozasok az EU-s csatlakozasig nagyrészt megtorténtek, de az agazat konszolidacioja nem fejez6dott
be. Ez a folyamat jelenleg is zajlik, amely egyrészt stratégiakeresés, jobb esetben annak
megvalodsitasa. Igaz ez a zoldség-gylimdlcs agazatra is, ezért ebben a dolgozatban egy olyan modell
bemutatasa a célunk, amely alkalmas egy szakmai stratégia megalapozasara és jol hasznalhato a
végrehajtas soran is. Mddszertanként a benchmarkingot alkalmazzuk, a vizsgalat teriilete pedig az
agazati termékpalya egy meghatarozott szakasza.

A termékpalya szerepldi és szervezeti jellemz6i

A z0ldség-gyiimoles termékpalya szerepldinek klasszikus kategoriai a termeldk, kereskedok
(disztriblicios csatornak) és a fogyasztok (végfelhasznalok). Az egyes kategdriakban az elmult idészak
valtozasai mara letisztultak, a jellemzdik trendek €s tendenciak jelzésére alkalmasak.

A termeldk szdma megnott, sokak termelési volumene, technoldgiai szinvonala miatt alkalmatlan a
piaci versenyre. A kereskedelemben figyelheté meg a legjelentosebb valtozas, ugyanis megjelent egy
uj szerepld, az aruhazlanc €s mara a friss zoldség-gyiimoéles forgalomban a részesedése 50 % folotti.
Vele egyiitt megvaltoztak a fogyasztoi szokdsok is, jellemzévé valt az egy helyen torténd vasarlas,
megnottek a mindségi elvarasok és a vasarloi igények (RACZ és
mtsai, 1996). Vizsgalataink célteriilete a termeldk kore.

Itt fontos kérdés a vallalati méret, illetve a szervezeti onallosag értelmezése. Ez azért hangsulyos
tényez6, mert a vizsgalatainkat a termékpalya logikailag csak egyiitt kezelhetd problémaira
fokuszaljuk, viszont cég és tulajdonjogi szempontbdl a szereplok/érintettek 6nalld szervezetek sajatos
érdekekkel, eltér6 kultarakkal, gazdasagi feltételrendszerrel és féleg dontési kompetenciakkal
(BERDE, 2003).

Ezért eltekintiink a szervezeti elkiiloniiltségtél — ami egyébként a nehézségek generalis oka - és a
problémara keresiink megoldast, ugyanis ha bebizonyithatd, hogy komoly érdeke az érintetteknek az
egylittmiikodés, a szuverenitds részleges feladasa, akkor az érdekfelismerés megnyitja az utat a
szervezeti valtozds, nevezetesen a haldzatosodas, illetve az 1) tartalmi szovetkezés felé
(JUHASZ, 2004).

A probléma kezelése benchmarkinggal

»Az eredményes valtoztatas mindig feltétleniil sziikséges volt a szervezeti t0léléshez, de most
gyorsabban kell végbemennie, mint korabban” irjak (HARVEY - JACK, 1998) az Amerikai
Termelékenységi és Mindség Kozpont vezetd munkatarsai a ,,CAMP R. C.: Benchmarking” cimii
konyvének eldszavaban.
A valtoztatas leghatékonyabb modja, ha masok tudasat és tapasztalatat atvessziik, mert ezzel idot
takaritunk meg, és az id6 egyre inkabb értékes eréforras.
Ugy gondoljuk, hogy a zoldség-gyiimélcs agazatban — és nem csak itt — nagy sziikség van masok
tapasztalatainak az atvételére, ugyanis az alabbi felsorolas arra utal, hogy a helyzetiink ellentmondasos
és nincs konszenzus abban a kérdésben, hogy mi a helyes tt.
A magyar zoldség-gylimoélcs agazat vizsgalatakor gyakran talalkozhatunk az alabbi megallapitasokkal:
» az EU-s atlagnal jobbak az 6koldgiai adottsagaink
» jol képzett, a szakmajat magas szinten gyakorolni képes szakembergardaval rendelkeziink
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» az EU atlagtol alacsonyabb a munkaer6 koltsége

» ebben az agazatban piacot korlatozo intézkedések nincsenek

» amagyar kliman kivalo iz-és bel-tartalmi értékii aru terem
A felsorolast lehetne folytatni, de mar a fentiek alapjan is az lenne a természetes, hogy az agazat az
EU-s ,,nagy” piacon latvanyos sikereket érjen el. Sajnos nem ez torténik. Amikor az okokat keressiik a
leggyakoribb megallapitasok a kovetkezok:
nem kielégité és féleg nem hatékony a marketingmunka
elaprozottak a termelési méretek
a termel®i tarsulasok (TESZ) fejletlenek
nem alakultak ki az aruhazlancok igényeinek megfeleld beszallitoi rendszerek
a termel6i kinalat elmarad az igényektdl fajtadsszetételben, szortimentben, mindségben,
volumenben, szallitdsbiztonsagban, promociéban

» dragék az input anyagok

» alacsony a beruhazasi aktivitas, fejetlen az alkalmazott technologia
Feltehet6 a kérdés, hogy a fenticket szemléletbeli, (felkésziiltségbeli) vagy egyszeriien kézgazdasagi
problémak okozzak-e. Amennyiben ezt a termel6k szintjén vizsgaljuk minden bizonnyal mindkettd
szerepet jatszik. Ezek egy része lizemi/termel6i ligy, de ezzel egyidejlleg jelen vannak olyan
strukturalis problémak is, melyek kezelésére az agazati stratégianak kell megolddsokat kinalni
(VERESNE, 2006). Ennek a szakmai megalapozasahoz timaszkodunk a benchmarkingra.

VVVYVYY

A benchmarking lépései

1. A benchmarking folyamat elsé lépése, annak rogzitése, hogy mit mériink dssze.
Megfelelés a vevoi elvarasoknak
ElsGsorban az aruhazlancok elvarasait célszerli részletesen elemezni, mivel a piac leggyorsabban
fejlodo szegmensét 6k képviselik. Ezt ugy tehetjiik meg a legjobban, ha az aruhazlancok problémait
sorba vessziik, mert ha ezek megolddsahoz hozza tud jarulni a termeld, akkor természetes partnerré
valik. A kulcsfontossagu teriiletek az druhdzlancok zoldség-gyiimolcs kereskedelmében.

- megfeleld volumen

- szallitasi biztonsag, egész évben

- teljes szortiment (a téli terméktol a friss aruig)

- mindségi termék és szolgaltatas

- versenyképes ar

- termékfinanszirozés

- promocid

- ¢lelmiszerbiztonsag
Ezeket az igényeket egy-egy hazai termeld legtobbszor 6nmagéaban nem képes kielégiteni, viszont az
aruhazlancok erre nem lehetnek tekintettel, ezért ha van alkalmas eurdpai versenytars, a piacgazdasag
logikaja szerint az druhazlancok szamara az lesz a beszallitoé partner. Tehat nem csak azért veszitiink
piacot ebben a szegmensben, mert a termékeink nem felelnek meg a fogyasztoi elvarasoknak, hanem
azért, mert nem értettiik meg, hogy hogyan kell eljuttatni hozzajuk a termékeinket.

2. Kovetkezo lépés a benchmark kijelolése, annak megallapitisa, hogy kihez — viszonyitunk.
Az adatgyiijtésbe bevont benchmarkok egyrészt a toliink eltérd fejlédési utat bejart sikeres német
integraciok, masrészt egykori szocialista orszagok hasonlo célt elérni kivand reprezentans szervezetei,
illetve a legfejlettebb hazai TESZ.
Ezek:
- A PFALZMARKT Szovetkezet ( Németorszag)
VOG Termel§ és Ertékesitd Szovetkezet Ingelheim-i kdzponttal. Németorszag
- Zoldség-gyiimdlcs nagykereskedelmi halozat Bulgaridban
- Zoldség-, virag- és gyiimolcs nagykereskedés Lengyelorszagban, Poznanban
- MORAKERT SZOVETKEZET ( Magyarorszag)
A benchmarkoktol begylijtott adatok és informaciok atfogjak a szervezeti, szabalyozasi, szervezési,
iranyitasi, pénziigyi, miiszaki és szolgaltatasi teriileteket.

3. A megtalalt jo gyakorlat dokumentalasa.
Az elébbi modellekrdl begyiijtott adatokkal,- ezek tekintheték benchmarknak-.
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a torekvésiink az, hogy talaljunk olyan modszereket, amelyek masoknal jol mitkddnek, atvehetok és

beépithetdk, egy hazai modellbe.

Ezen beliil az aruhdzlancok igény-kielégitésében szereppel bird folyamatokat vizsgaltuk.
Nem a piacokra, a termékekre, a szervezeti egységekre, vagy a szallitokra torténd kizarolagos
Osszpontositas biztositja a tartds sikert, hanem az a képesség, hogy olyan folyamatokat épitsiink ki és

iranyitsuk, amelyek biztositjak:

e relevans piaci trendek felismerését, ennek megfeleld terméket,
e célpiacok és vevOcsoportok felismerését, megszolitasukat és a veliik vald kapcsolat apolasat,
e a termelési és szolgaltatasi folyamatok hatékony megszervezését és teljesitmény outputjat a

piac altal elvart mindségben,

1.tablazat: Ellatasi lanc folyamatai és menedzsment teriiletei (Tevékenységi modell)

1. Uzleti folyamatok

Piacmenedzsment
Piacelemzés,
Vevoi kovetelmények értelmezése
Eldallitasi kovetelmények megtervezése
Piac tervezése nem kulcsvevok kidolgozasa)
Marketingtamogatas
Piaci kommunikacid
Piackovetés

Arufsloslegek elhelyezése

Arualap tervezés
Mennyiségi tervezés
Szortiment tervezés
Idébeni iitemezés
Arufoloslegek kezelése
Uj és helyettesitd termékek tervezése
Termelésbiztonsag
Szabalyozasi kdvetelmények érvényesitése
Termék-eloallitas
Technolbgiai tervezés, fejlesztés, kivalasztas
Kisérletek, mérések menedzsmentje
Szaktanacsadas
Mindségbiztositas
Termelés, termeltetés
Szallitoi menedzsment
Szallitok azonositasa, versenyeztetése
Szallitok fejlesztése
Beszerzés
Szallitok adminisztracioja
Bemutatok szervezése
Vevd menedzsment
Potencialis vevok menedzsmentje
Vevo tamogatas (1atogatd tanacsadok)
Lefedettség menedzsmentje
Vevészamla menedzsmentje
Megallapodas kialakitasa
Megrendelés menedzsmentje
Logisztika és készletgazdalkodas
Infrastruktura és fizikai eszkzok tervezése,
menedzsmentje
Logisztika és disztribucio tervezése
Arukészlet és gongyoleg tervezése
Logisztika miikddtetése és anyagkontroll
Leszallitdas menedzsment
Alvéllalkozok menedzselése

2. Horizontalis folyamatok menedzsmentje

K+F (sajat és vasarolt tudas)
Informaciomenedzsment
Kooperaciémenedzsment
Mingéségmenedzsment

3. Tamogato6 folyamatok
Uzleti menedzsment
Stratégia kifejlesztése
Uzleti tervezés
Controlling
Uzletfejlesztés
Szervezeti stratégia
Uzleti kommunikacio
Uzleti folyamatok és miiveletek menedzsmentje
Koordinacio és integracio
Feliilvizsgalat
Folyamatok fejlesztése
Benchmarking

Pénziigyi menedzsment

Pénziigyi tervezés, elemzés

Konyvelés

Pénziigyi menedzsment

Adétervezés és menedzsment

Pénziigyi eszkozokkel kapcsolatos szabalyozas
Jogi szolgaltatasok

Tanacsadas

Peres iigyek

Humdaneroforrdas menedzsment
Munkaer6-sziikséglet tervezés
Utanpotlas és személyzet kialakitas
Képzés és fejlesztés
Munkaiigyi adminisztracio
Alkalmazotti kommunikacio

Forrds: sajat szerkesztés, 2007.
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e tamogato folyamatai segitség eld az tizleti modell mitkodését,
e az ¢értektermeld folyamatok olyan iranyitasat, amely optimalisan hasznalja ki a sajat
er6forrasokat és a partnerek teljesitoképességét,

e hatékony és eredményes egylittmiikodés az értékteremtésben résztvevo partnerekkel,
ugyanis a fogyasztoi tarsadalomban a folyamatok jelentik az eredményhez és a sikerhez vezetd utat
(HAMMER, 2001).
Ebben a szellemben végeztiik el annak a folyamatstruktaranak a kialakitasat, amelynek szerepe van az
igény-kielégitésben. Ezt mutatja be a 1. szamu tablazat, azzal a megjegyzéssel, hogy az itt kozolt
folyamatok tovabb bonthatok alfolyamatokra, amit azért nem végeztiink el, mert a modellezéshez
nincs ra sziikség, viszonyt erdsen ajanlhatd, sot megkeriilhetetlen akkor, ha a modellt bevezetik, és
teljesitményét javitani akarjak.
A benchmarknak kivalasztott modellek tobb évtizedes mukddési tapasztalata alapjan kijelenthetd,
hogy a vevéi igényeknek a mai kor szinvonalan (az elvarasoknak megfeleld) torténd kielégitése csak
ebben a komplexitasban teljesithetd. Ennek a komplexitisnak a megteremtése szervezeti kérdés,
amelyre nincs egységes recept €s nincs is ra sziikség, ha az elv érvényre jut.

4. Teljesitményrés meghatarozasa

A teljesitményrések meghatarozasat az Osszemérési teriiletek strukturajat kovetve, logikai uton
végeztik el. A minésitéshez felhasznaltuk a benchmarkok adatait, a sajat szakmai tapasztalatainkat, a
mélyinterjuk sordn és a legérettebb integracional, a Pfalzmarktnal tett személyes informaciogyijtés
eredményeit.

A teljesitményrés értelmezése

Ebben az elemzésben a teljesitményt a termékpalya termeldi szegmensének képességeként definialjuk,
ami azt jelenti, hogy rendelkeznek-e azokkal a folyamatokkal, amelyekkel a legnagyobb vevéik
igényei kielégithetok. Nem vizsgaljuk ezeknek a folyamatoknak az outputjait és azok szinvonalat,
hatékonysagat. Ennek az az oka, hogy Magyarorszagon jelenleg az aruhéazlancokkal egyenrangu
félként egyiittmitkddni képes integraciok megszervezése is komoly feladat, tudva azt is, hogy egy
szerkezetében jOl Osszerakott szervezet mit sem ér, ha a folyamatteljesitményei gyengék (DOBAK,
2002).

Ebben a megkdzelitésben a teljesitményrés megallapitasa azt jelenti, hogy van-e a beazonositott
igényeket kielégitd folyamat és az hozzarendelhetd-e egy szervezethez, ugyanis a sikeres
szervezetalakitas elofeltétele az eredményes szervezetelemzés, azaz a gyogyitas a helyes diagnozissal
kezdédik (VERESNE, 2005). Ha ez a harmas egység a folyamattervezési modell minden folyamata
esetén teljesiil akkor az ellatasi rendszer elvi szinten miikddo képes, megfelel az érintettek igényeinek.
Amennyiben a komplexitas nem biztosithatd, akkor mas szereplok (nagykereskeddk, nepperek,
kilfoldi beszallitok) toltik ki a rést, érvényesitve a sajat érdekeiket, dragitva az ellatasi lanc
miikddését, csokkentve a termeldk profitszemponti érdekérvényesitd képességét, szervezettségét és
fejlédési potencialjat. Leegyszertsitve, konzervaljak a mai helyzetet (SZABADOS, 2006).

Tekintve, hogy egy harmonikusan miikodo rendszer kialakitasa, az érdekek Osszehangolasa
meglehetdsen bonyolult folyamat, mert megjelennek benne az érzelmi tolteti szubjektiv megitélések,
kidolgoztunk egy szervezetalakitasi modellt, melyet 2 tablazat mutat be. A benchmarking szemlélet
adja hozza a vezérfonalat, igy raépiil a folyamattervezési modellre, objektiv és mérhetd kategoriakkal
dolgozik. Hasznalata mindaddig egyszerii, amig elvi szinten kezeli a problémakat. Tervezési sémaja a
kovetkezo: a folyamatstrukturaban szereplé Gsszes folyamathoz hozza kell rendelni/kapesolni a vevoi
elvarasok nevesitett kovetelményeit. Amikor ezeket a kapcsolatokat tisztaztuk, az igy kialakult
kereszt-funkcionalis beavatkozasi teriiletekhez szervezetet rendeliink, a folyamatnak gazdat keresiink.
A folyamatgazda lehet az integrator (I), valamely tagvallalat (T), ha ez nem lehetséges, de van olyan
piaci szerepld, akihez a folyamat kiszervezhet6 (O) akkor az lesz a folyamatgazda. Ez utobbi esetben
nagyon fontos, hogy szolgaltatd partnert magfolyamathoz ne vegyiink igénybe. Eléfordulhat, hogy
egyes folyamatot nem lehet szervezethez rendelni. Ekkor a miikddoképesség érdekében azt a
folyamatot 1étre kell hozni/ki kell fejleszteni elsdsorban az integratornal.
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2. tablazat: Zoldség-gyiimolcs termel6éi munkamegosztas és egyiittmiikodés modellje
(Szervezetalakitasi modell)

Vevdéi elvaras
- = - o0 ' =
Folyamat g 25| 5 g < 3 S o g 8 &
£ s2| E 2E| = 23| ¢ £ 2
megnevezése = = £ I 5| = g S TE, £
> “z| N =< | & = = K=l
Menedzsmentteriilet 1.
Vevoi kovetelmények I IT I TI IT IT I T
Folyamat n.
Menedzsmentteriilet 2.
K+F 0O TI 0] 10 IT OIT Ol ITFO
Folyamat n.

Forras: sajat vizsgalatok, 2007.
Jelmagyarazat: T = Tagvallalat; I = Integrator; O = Outsourceing; F = Kifejlesztendd
folyamat/alfolyamat

Vevoi elvarasok kielégitésének folyamata

Az elvégzett vizsgalatok eredményei alapjan javaslatot tesziink egy keretmodell alkalmazasara, amit a
z0ldség-gylimdlcs agazat termékpalya szintli problémainak kezelésére lehet alkalmazni.

< A vevoi elvarasok megértése «—>
. v
wn
Z > A vevdi elvarasok atalakitasa kovetelményekké > £
= =
3 3
e e g
5 <«—> A kovetelmények kielégitését biztosito folyamatok 2
e r wn
5] megtervezése > NH
=2 v
E R
=}
=2 * =
E £
E A folyamatteljesitmények mérése «— | &
i l

> A szervezetalakitas végrehajtasa >

1. abra: A vevéi elvarasok Kkielégitésének keretmodellje a zoldség-gyiimolcs termékpalyan
Forras: sajat szerkesztés (2007)
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A NYOMON KOVETESI RENDSZER HELYZETE ES FEJLESZTESE A
HAZAI FRISS ZOLDSEG-GYUMOLCS SZEKTORBAN
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Elméleti hattér

Az értéklanc szerepl6i, az input ellatd vallalatok, az alapanyag-termeld, a feldolgozo, a nagy- és
kiskereskedelmi vallalatok alkotjak a friss zoldség-gyiimdlcs szektort. Boehlje (1998) az értéklancon
beliil 6t folyamatot kiilonit el, amelyek a kovetkezék: termék, pénziigyi, informacids, 6sztonzési és
iranyitasi folyamatok, amelyekb6l meghatarozoak a termékfolyamatok. A termékosszetevok és
tulajdonsagok az informacidgazdasagtani megkozelités alapjan a kovetkezoképpen csoportosithatok
(Bodenstein — Spiller, 1998): informaciokeresésre €piilod, tapasztalati és bizalmi terméktulajdonsagok.
Az ¢élelmiszer mindségi és biztonsagi tulajdonsdgok egyre inkdbb a tapasztalati és bizalmi
terméktulajdonsagok iranyaba tolodnak el. Ezen tulajdonsagok ellendrzése a piaci szereplok szamara
nehéz, igy az jelentds informacios asszimetriat okoz az ellatasi lanc tagjai kozott. A fogyasztoi és a
beszerzési magatartas valtozasa a torvényi szabalyozas atalakulasa megnoveli az élelmiszer mindség
és biztonsadg kockazatait. Ezek a kockazatok (Hobbs, 2006) a kovetkezdk: a termékvisszahivas
koltségei, a vallalati hirnév, imazs romlasa, a termékfeleldsségi koltségek novekedése. A
termékfeleldsségi kockazatok szarmazhatnak az élelmiszerbiztonsagi szabalyozas megsértésérol vagy
a termelési és a post harvest eldirasok megszegésébol . A fenti kockazatok €s koltségek csokkentését
szolgalja a nyomon kdvetési rendszer kialakitasa és tovabbfejlesztése.

Trienkens and Van der Vorst 2007 a nyomon kovetési rendszer kialakulasat az élelmiszer szektorban a
kovetkezo tényezOkkel magyarazza: a termékfolyamatok differencidldédasa, az alapanyagok és félkész
termékek inhomoginitasa, a termékek romlandoé jellege, a bioaktiv anyag jelenléte. Van der Vorst et
al.(2004) négy élelmiszer ellatasi lancban (hus, tej, zoldség-gyiimolcs, gabona — kenyér) nemzetkozi
benchmarkingot végeztek (UK, Hollandia, Ausztralia, Németorszag, Svédorszag, Spanyolorszag és
USA). A z6ldség-gylimdlcs nyomon kdvetési rendszer fobb jellemzoi a kovetkezOk voltak: nagyon
diverzifikalt csatornaszerkezet, a nyomon kdvetés, dontden jogszabalyi kovetelményekre és fogyasztoi
igényekre épiilt, novekvo a markazas szerepe, a termeldkig nytldé nyomon kovetés idétartama néhany
ora, az info-kommunikacios rendszerek ritka hasznalata, az EAN alapu vonalkod elterjedt hasznalata.
A friss zOldség — gytimoles ellatasi lanc fontosabb szlik keresztmetszetei a kdvetkezOk voltak: a
nyomon kovetés a nagy és kiskereskedelemben gyakran megszakad, a nyomon kovetés alapegysége
(lot) erésen fiigg a kiszereléstol, a csomagolas forméajatdl, a szabalyozas rendszertelen, sztandardizalt
kédrendszer hianya, a nyomon kdvetés jelentds gazdasagi korlatai.

A nyomon kdvetési rendszer kialakitasa és tovabbfejlesztése megvaltoztatja a tranzakciok jellemzoit
(a tokespecifikussag, a csere Osszetettsége, a bizonytalansag, a tranzakciok gyakorissaga) (Williamson,
1979) and a teljesitménymérés nehézségei (Holmstrom and Milgrom, 1994), and a kdlcsonds
fliggdség, mas tranzakciokhoz vald kapcsolodas (Milgrom and Roberts, 1992). Az élelmiszer mindség
és biztonsag elemzésére egyre tobb szerzd alkalmazza a tranzakcidos koltségek elméletét (TCE)
(Menard and Valceschini 2005, Martino and Perugini 2006). A {6 kritikus teriiletek a kovetkezok: a
félkész és késztermék tulajdonsdgokkal kapcsolatos informaciok elosztasa (Hobbs, 2004) a teljes
ellatasi lanc szerepldi kozti tevékenységek koordinacidja, az iranyitasi struktira €s stratégiai piaci
pozicié kapcsolata (Reynaud et al. 2004). Az informacid elosztas (asszimetria) szoros kapcsolatban
van a termék mindségi és biztonsagi tulajdonsagaival, a tapasztalati és bizalmi terméktulajdonsagokkal
(Martino and Perugini 2006). Az informacids asszimetria opportunista magatartashoz és szerzodéses
kockézatokhoz vezet (Williamson, 1996). Az ellatasi lancon beliili koordinacié koltségei szoros
kapcsolatban vannak a kolcsonds fliggdség koncepcidjaval. Thompson (1967) haromféle tipusat
kiilonbozteti meg: pool-tipusti (koordinacidé szabvanyositas segitségével), szekvencialis (tervezés
alapu koordinacio), kétoldalu fiiggdség (kozos befektetések, beruhazasok utjan toérténd koordinacio).
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A magyar friss zoldség és gyiimolcs szerkezete és jellemz6i

A magyar friss z0ldség-gylimolcs szektor szerkezetében az elmult két évtizedben két jelentds
strukturalis valtozas zajlott le. Az egyes szakaszokhoz kapcsolodd f6 marketing csatornatipusok a
kovetkezok voltak.

1989. elotti idészak
Termelék— ,,Z01dség - gylimolcs nagybani piac— Kisméretli z61dség — gyliimolcs kiskereskedok.
Termelék —Allami tulajdonti nagykereskedelem (ZOLDERT-ek) — Nagyméretii allami tulajdont
kiskereskedok .

1989-2003. kozotti idoszak
Termelok— ,,Z0ldség - gylimolcs nagybani piac— Kisméretli zoldség — gylimolcs kiskereskedd
Termelok —Magantulajdont nagykereskedelem— Nagyméreti kiskereskedelmi lancok.
2003-tol

Termelok— ,,Z0ldség - gylimolcs nagybani piac— Kisméretli zoldség — gylimolcs kiskereskedok.
Termelok — Magéntulajdonu nagykereskedelem — Nagyméretl kiskereskedelmi lancok.
Termelk— TESZ-ek— Nagyméretii kiskereskedelmi lancok.

A kertészeti agazatok (zoldség-gylimdlcs, burgonya €s virag) részesedése a ndvénytermelési értékébol
(2002-2006. évek atlaga) 22%, a mezdgazdasagi termelés értékébol 12,4%. Mindkét részarany
csokkend tendenciat mutat. A zoldségtermelés harom-negyede kisméretli, egynegyede nagyméretii
gazdasadgokban. A gylimodlcstermelés 80%-a kisméretil, 20%-a nagyméretli gazdasagokban talalhato.

1.sz. tablazat A tranzakciok fobb jellemzdi a magyar friss zoldség- és gyiimolcs ellatasi lancban

Tényez6k Kiskereskedelmi TESZ-ek Termelok
lancok

Tokespecifikussag

» Fizikai specifikussag | Alacsony Kozepes Kozepes — magas
(logisztikai és (inputok ¢és fajtak)
ellen6rzési eszkdzok)

» 1d6 specifikussag Alacsony Kd6zepes- magas a Ko6zepes magas
szezonban szezonban

» Hely specifikussag Alacsony Alacsony—kozepes Magas
(beszallito tagok)

» Humaner6forras Alacsony Kozepes (tagok Magas (szakmai

specifikussag

kivalasztasa, képzése)

képzés, differencialt
tudés)

» Felhasznalasi célnak
vald megfelelés

Alacsony — kozepes
(gyenge markazas)

Kozepes

Magas

Meérési problémak

Alacsony

Kozepes (mindségi és
biztonsagi jellemzok)

Magas (mindségi €s
biztonsagi jellemzok)

Tranzakciok gyakorisaga

Nagyon magas

Kozepes a szezonban

Kozepes a szezonban

Bizonytalansag / Alacsony Ko6zepes — magas Ko6zepes — magas
tranzakcié komplexitasa | ( beszallito (sokféle input és (sokféle input és
kivalasztdsa) beszallitd) beszallito)
Ko6lesonos Szekvencialis Pool tipust Szekvencialis
fliggdség (beszallitok egyoldalti | (kétoldalu fiiggdség (egyoldalu fiiggéség

fliggbsége)

kiskeres-kedelem és
tagok)

a vevoktol)
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3. fazis Fogyasztoi piacok*, 7,5%+ Hagyomanyos kis boltok és HoReCa, Kiskereskedelmi lancok Export. 15%
3,89% import 13%+6,73% import 15,5%+8,04% import port, 1570
: 2 2 2 A !
7y 7y y il ) B A
10,59 |
12.4% 0,5% ;
. Egyéb Nagybani Nagykereskedok, - E
2. fazis értékesités piacok 1681 db TESZ-ek 3% !
Y 7Y A D it |
6% 3% 12% 14% 1.5% 4% 12.2% 0.9% 5.6%
1. fazis TESZ-ek (65 db, Import 18,7%
Termeldk (kézel 100 ezer csalad), 40,5% 21 ezer tag),
10.5%
Termés: 2279 ezer tonna (100%), ebbdl 51% keriil kereskedelmi forgalomba.
30% ipari feldolgozas, 10% fogyasztas sajat termelésbol*,
6% tizemen beliili felhasznalas*, 3% tarolasi veszteség és készletvaltozas*.
1. sz. Abra A magyar friss zoldség- és gyiimolcs értékesitési csatornai
Forras: Varga T. — Tunyoginé Nechay V. — Mizik T. (2007
22
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A Magyarorszagon megtermelt zoldség ¢és gytimolces 51%-a keriil friss piaci értékesitésre, nagy- €s
kiskereskedelmi, illetve kozvetlen értékesités formajaban. A tovabbi rész ipari feldolgozasra és
tizemen beliili feldolgozasra (30+6%), 10 % sajat fogyasztasra keriil €s 3% a tarolasi veszteség és
készletvaltozas aranya. A zoldség-gyliimdlcs hazai értékesitésben még viszonylag jelentés a
kozvetlen fogyasztoi értékesités aranya, amelynek f6 formai a kdvetkezok: a helyi piacokon torténd
értékesités, ut menti értékesités, a gazdasagtol valod értékesités, valamint a szedd magad akciok. A
z06ldség-gyiimolcs hazai elosztasi rendszerének masik fontos eleme a nagybani piacok rendszere,
amelyen beliill a Budapesti Zo6ldség-gyiimolcs Nagybani Piac 80%-o0s részarannyal rendelkezik
(egyéb nagybani piacok: Szeged, Szentes, stb.). A forgalmazasban résztvevd szervezetek koziil
fontos szerepet toltenek be a z6ldség-gyiimdlcs nagykereskedok, amelynek egyrésze export-import
nagykereskedd, masik része hazai regionalis piaccal bird nagykereskedd. Az exportban-importban
résztvevo nagykereskeddk szdma 100 koriilire becsiilhetd, amelyek koziil 8-10 szerepe (CR8-10) a
meghatarozd. Ebbdl a korbol keriilnek ki a nemzetkdzi és hazai kiskereskedelmi lancok f0, illetve
regionalis beszallitoi (hazai lancok esetében). A hazai nagykeresked6k masik csoportja, amely
dontéen nagybani piaci, hazai és import, valamint sajat felvasarlasbdl szarmazo zoldség-
gyimolcsfélék regionalis elosztasaval foglalkoznak, féleg a helyi zoldség kiskereskeddk, tizemi
konyhak, éttermek, iskolak, ovodak €s zoldség-gylimdlcs szakboltok ellatasaban vesznek részt. A
nagykeresked6k masik része kozvetitésre, spekulaciora szakosodott, un. nepperek, akik rovid tavia
aringadozas kihasznalasa alapjan kereskednek és dont6en ad hoc jellegli vevékorrel rendelkeznek.
Ezen utobbi nagykereskeddk nyomon kovetési rendszere a legbizonytalanabb, mivel
tevékenységiik egyrésze szlirkegazdasagban talalhato.

A TESZ-ek szama 2007. januarl-én, a kovetkezd volt: véglegesen elismert szervezet 10 db,
elézetesen elismert szervezet 103 db. A TESZ —ek jelentés részének elbzetes engedélyét az év
folyaman visszavontak, illetve egy résziik egyesiilt .Az év masodik felében a miikodd TESZ —ek
szama 51 darab volt . A TESZ-ek a termelés 10,5%-t forgalmaztak 2002-2004. évek atlagaban. A
végso értekesitési szakaszt a kiskereskedelmi értékesités jelenti, ahol a helyi zoldségpiacok, egyéb
direktmarketing formak, hagyomanyos kisboltok (féleg zoldség- és gylimolcs szakboltok), a
HORECA szereplok, a hazai és kiilfoldi kiskereskedelmi lancok, illetve exporttal-importtal
foglalkoz6 nagykeresked6k helyezkednek el.

A nyomon kovetési rendszer vizsgalata a magyar zoldség-gyiimolcs szektorban: kutatasok és
modszerek
A nyomon kovetési rendszer elemzését négy teriileten végeztiik el:

e ahatosagi ellendrzés rendszere,

e a kiskereskedelmi lancok,
e atermel0oi szovetkezetek,
e ¢sanagyobb termeldk nyomon kovetési rendszere.

A hatosagi ellenérzés szervezeti rendszere az elmult években jelentdsen atalakult. Az egyes
teriiletek, a szaporitéanyagok ellendérzése, a friss zoldség és gylimolcsfélék mindségi ellendrzése, a
novényvédoészer ¢és nehézfémtartalom ellendrzése és a higiéniai ellendrzés fiiggetlen
szervezetekhez tartozott, amelyet 2006-2007 folyaman egységes rendszerbe szerveztek at. A
hatosagi ellenérzés teriiletén négy félig strukturalt szakért6i interjut készitettiink (50-60 perces
telefonos interjuk). A hatosagi interjuk f6bb kovetkeztetései az alabbiak:

e A nyomon kovetés rendszer az értékesitési csatornak szerint jelentdsen eltér egymastol. A
kozvetlen értékesités és a nagybani piaci értékesités esetében nyomon kovetés rendszere
csak részlegesen létezik és mikodik. Jelentds problémat jelent a nyomon kovetési
dokumentaciok hidnya, és az értékesitési csatorna transzparencia hianya.

e A nagyobb méretii termeldk, a termel6i szovetkezetek, a nagyméretli nagykereskedok és a
kiskereskedelmi lancok esetében a nyomon kovetési rendszer kialakitasra keriilt €s
elfogadhatd szinten mitkddik. A f6 problémakat a rendszeres hatdsagi ellendrzés hidnya, a
laboratoriumi  feltételek hidnyossagai, a nyomon kovetési dokumentaciok gyors
visszakeresésének problémai (papir alapti nyomon kdvetési rendszer, munkaerShiany,
szakmai ismeretek hianya). Az értékesitési csatorna egyik szintjén sincs a nyomon kovetés
minimalis teljesitménye meghatirozva, igy a visszakeresési id6 lasst, sok esetben
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szankcionalasara elsdsorban biintetések szolgalnak, amelyek Gsszege viszonylag alacsony a
kockazathoz €s az okozott karhoz képest.

e A ndvényvéddszer és nehézfémtartalom ellendrzéshez kapcsolodd f& problémak a
kovetkezok: a megfeleld kockazatelemzéshez sziikséges mintaszam alacsony (az indokolt
kb. 50%-a). A vallalatok (termeld, kereskedelmi) altal végeztetett vizsgdlatok néhany
termékre és néhany piaci szerepldre terjed ki. A vallatok els6sorban az exportértékesités
esetén végeztetnek laboratoriumi vizsgalatokat. A sajat laboratoriummal csak egy-egy piaci
szerepld rendelkezik. A hatosagi ellen6rzés keretében automata laborok inditasara jelenleg
keriil sor. A laboratoriumi vizsgalatok koltségei viszonylag magasak. A preventiv jellegii
laboratoriumi vizsgalatok aranya alacsony. A termék kivonas és visszahivasok aranya
szintén alacsony.

A kiskereskedelmi lancok koziil 16 lanc z6ldség-gylimolcs beszerzési szakértojével késziilt interji
(50-60 perces telefonos interju). A kiskereskedelmi lancok koziil harom hipermarket (CORA,
Auchan, TESCO), harom szupermarket (TESCO, SPAR, MATCH), 3 diszkontlanc (Penny, Plusz,
Profi) és 2 C+C aruhazlanc (METRO, Interfruct) és 4 kiskereskedelmi lanc (Coop Hungary, CBA,
Real, Heliker) szerepel.

A kiskereskedelmi interjuk fobb kdvetkeztetései az alabbiak:

e a z0ldség-gylimdlcs beszerzési rendszer erdsen differencialt a helyi kisméretli lancoktol
(helyi AFESZ bolthalézatok), a regionalis (Coop Hungary, Real, CBA) beszerzési és
orszagos beszerzési rendszerig (nemzetkézi kiskereskedelmi lancok) terjed. A
kiskereskedelmi lancok egyrésze kategoria menedzser-szerii kapcsolatban all a
nagykereskedokkel, (pl. Redl regionalis nagykereskeddi, illetve Pro-Coop ZRt-k egy része,
pl. BACS-Z61dért)

e A nyomon kd&vetési rendszer jelentOs eltéréseket mutat a beszerzés centralizacidjanak
fokatol, a terméktulajdonsagoktol (termelési periodus hossza, termék romlanddsaga,
tarolhatosaga) és az elére csomagolt termékek aranyatol fiiggéen. A termékek nyomon
kovetése a 1édig kiszerelés és tobb beszallitdo tobb termékének egybecsomagoldsa esetén
okozza a legnagyobb problémat.

e A kiskereskedelmi lancok fazis szintli nyomon kdvetési rendszert alkalmaznak, amelynek
fo célja, a termékfeleldsség meghatarozasa, illetve a kockazatok atharitasa. A 6 cél
elsdsorban a mindségi reklamaciok kezelése, csak masodsorban az élelmiszerbiztonsagi
problémak megeldzése.

o Az élelmiszerbiztonsagi kovetelmények betartasaban meghatarozé a hatosagi ellenérzés
szerepe. Sajat vizsgalatokra vagy laboratoriumi fejlesztésre csak egy-egy kiskereskedelmi
lanc esetében volt példa. A beszallitok rendszeres helyszini latogatasa és ellenérzése ritka,
rendszeres kockazatelemzést nem végeznek.

e A nyomon kdvetési rendszer f6 forméja a papiralapti nyomon kdvetés, a cimke és etikett
hasznalata. A termék azonositasa a vonalkdd (EAN) hasznalataval torténik.

e A kiskereskedelmi lancok rendelkeznek internet hozzaféréssel, de azt korlatozottan
alkalmazzak a beszerzési tevékenységben, a beszallitok differencialt felkésziiltsége miatt.
(infrastrukturalis hidnyossagok és szakmai ismeretek problémai).

e A nyomon kovetési rendszer gazdasagi és menedzsment eldnyeit a kiskereskedelmi lancok
nem latjak. A papiralapu rendszert hatékonynak tekintik. Az atfutasi idé fogyasztoi idot
meghalado hosszaval tisztadban vannak, de azt dontden a hatdsagi ellendrzés problémaival
magyarazzak.

A TESZ-ek (termeldi szovetkezetek) nyomon kovetési rendszerét kérdéives (postai kikérdezés)
modszerével végeztilk. A felmérés idopontjaban allando vagy iddleges miikodési engedéllyel 51
termeldi szovetkezet rendelkezett. A kikiildott kérddivekbdl 27 db (54%) érkezett vissza. A
kedvezO visszaérkezési arany az eldzetes, és a postai kikiildést kovetd telefonos
kapcsolatfelvételnek koszonhetd. A nyomon kovetési rendszerrel kapcesolatos fobb kdvetkeztetések
a kovetkezok:

e A termeldi szovetkezetek a nyomon kdvetési rendszer fejlesztésének fontossagat
egyértelmiien felismerték. Az értékesitési kapcsolatokban a nyomon kovetési rendszer
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kiépitését és tovabbfejlesztését 8 tényezo kozil a 3. helyre rangsoroltdk. A jovobeni (3-5
év) feladatai koziil a legfontosabbnak tartjak, a vevo-beszallitd kapcsolatok erdsitése és a
termel6i, szovetkezeti markazasi tevékenység mellett. A nyomon kovetési rendszer
elényeit a kovetkezokben latjak: a piacralépés (els6sorban export) minimalis
kovetelménye, a vevoi és fogyasztoi igényekhez vald alkalmazkodas eszkoze, mindségi és
biztonsagi kockazatokbodl szarmazo koltségek csokkentése.

A beszerzési kapcsolatokban a termeldktol, illetve mas termel6i szdvetkezetektdl vald
beszerzés a meghatarozo. Az értékesitési kapcsolatokban a nagykereskeddknek, a
kiskereskedelmi lancoknak val6 értékesités, illetve a kdzvetlen exportértékesités jatsszak a
legfontosabb szerepet. A koordinacié f6 formaja a szerzédés, amelyen beliil az évesnél
rovidebb formak meghatarozoak, az egy évnél hosszabb idejlick aranya alacsony (18,1%).
A termeldkkel valo beszallitoi kapcsolatokban a leggyakrabban alkalmazott eszkozok a
kovetkezok: novényvéddszer pozitiv vagy negativ lista, tanacsadds, mindségbiztositasi
rendszer eldiras, inputbiztositas, fajta, és szaporitdoanyag hasznalatira vonatkozé eldirasok.
Az alkalmazott mindségbiztositasi rendszerek leggyakoribb formai a kovetkezok:
EUROREP-GAP, HACCP, J6 Feldolgozasi Gyakorlat.

A nyomon kovetési rendszer kizarolag papir alapti, EAN kod hasznalataval kiegészitve. A
termeldi szovetkezetek kisebb része rendelkezik termék visszahivasi programmal,

kockézatkezelési rendszerrel, valamint panasz nyilvantartasi €s kezelési rendszerrel.

e Az adatatviteli technologiak koziil a legelterjedtebbek a kdvetkezok: mobiltelefon, fax
(100%), széles savu internet (88,9%).

2. sz. tablazat A nyomon kévetési rendszer fobb jellemz6i a magyar friss zoldség- és gyiimolcs
ellatasi lancban

Tényezok Kiskereskedelmi TESZ-ek Termel6k
lancok
Jellemzok Kozepesen kon- Atomisztikus piaci Atomisztikus piaci

centralt oligopol és
atomisztikus struk-
tura egyiittléte,
ndvekvo koncent-
racio és alkuer6

struktira, ndvekvo
szerep ¢és piaci
részarany

struktira, méret,
technoldgia és
hozzaértés szerinti
differencialtsag

Nyomon koves
hajtoerdi

Féleg jogi
szabalyozas, kisebb
részben fogyasztoi
magatartas

Féleg jogi szaba-
lyozas, novekvo
kiskereskedelmi
alkuerd, fogyasztoi
magatartas az
exportpiacokon

Féleg jogi szabalyozas,
a TESZ-ek és
nagykereskedok
novekvo alkuereje

Koordinacios formak

Szerzédések a
beszallitokkal, féleg
egy évnél rovidebbek

Szerzodések a
tagokkal, féleg egy
évnél rovidebbek, a
fajtastruktara k6zos
tervezése

Szerzddések a TESZ-
ekkel és nagykeres-
kedokkel, foleg egy
évnél rovidebbek

Nyomon kovetési
teljesitmény

Nincs 1d0Oel6iras, a
nyomon kdvetésre

Nincs 1d0el6iras, a
nyomon kdvetésre

Nincs 1d06el6iras, a
nyomon kdvetésre

Nyomon kovetés
eszkozei

Féleg papiralapu
(cimkék) a vonalkod
(EAN) hasznalata,
ICT alacsony
hasznélata

Féleg papiralapu
(cimkék) a vonal-kod
(EAN) haszna-lata,
ICT alacsony
hasznélata

Foleg papiralapu
(cimkék), ICT alacsony
hasznalata
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Fo kovetkeztetések

e Az integralt nyomon kovetési rendszer hianya, foleg szekvencialis koordinacié és nyomon
kovetési eszkozok.

e A vilagos nyomon kovetési teljesitmény szintek, eléirasok hianya az ellatasi lanc szerepldi
esetében.

e Vertikalis szervezetek hianya és az ellatasi lanc transzparenciainak problémai.

e A nyomon kovetési rendszer f6 hatotényezoi elsdsorban a jogi szabalyozas, masodsorban a
vevok alkuereje, csak kis részben a fogyasztéi magatartas €s elvarasok.

e Az integralt ellatasi lanc informaciosrendszer hianya, az ICT alacsony hasznalata, féleg e-
mail, telefon és fax alkalmazasa.
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ERTELMEZHETO-E AZ ARPOLITIKA A POLITIKAI MARKETINGBEN?

Dr. Orosdy Béla
a kozgazdasagtudomany kandidatusa, egyetemi docens
Pécsi Tudomanyegyetem Kézgazdasagtudomanyi Kar Marketing tanszék

Absztrakt

A politikai marketing a marketingtudomany rendkiviil izgalmas és vitathatatlanul egyre komolyabb
szereppel bird alkalmazasi teriilete. Bar a nemzetko6zi €s a hazai irodalomban ez idaig megjelent
publikaciok igen sokféle aspektusbol kozelitik meg a kérdéskort, ezek elméleti igényessége
valtozatos, és a teoretikus tisztazatlansagok jol érzékelhetden hatraltatjdk a marketing politikai
terepen torténd hatasos alkalmazasat, a gyakorlat szamara készitett "utmutatok’ pedig csak szerény
eredményeket képesek felmutatni a kihivasok megvalaszolasa terén. Az elméleti alapok
felvazolasat és/illetve a gyakorlati tapasztalatok 0sszegzését célul kitizd publikaciok nem adnak
egyértelmil eligazitdst a témakor irant kutatoi vagy gyakorlati szempontbol érdeklodok szamara.
Példaul a politikai marketing eszkoztarat tekintve is nagy a bizonytalansag, ahany nevesebb
szakiro, annyi allasfoglalas. E tanulmany célja a marketing eszkoztar politikai terepen torténd
megjelenésének a vizsgalata, kiilonds tekintettel az arpolitika érvényesiilési korére.

A vazolt gondolatmenet alapjan megitélésem szerint szamos tény bizonyitja azt, hogy:

crey

2) Azok, a valasztoknak torténd ‘értékesités’ relaciojaban felmeriilo ’kvazi arjelenségek’,
amelyeket a hivatkozott szakirok egy része — pl. Newman, Wring, Niffenegger vagy Reid — is
emlit, nem tekinthetdk a politikai marketing arpolitikailag relevans, 'megfoghat6’ elemeinek.

3) Az arpolitika korébe sorolhatdé dontések alapvetéen a partmitkodtetés ’beszerzési’
kapcsolatainak, a ’tamogatasoknak’, illetve a tagmarketingnek a terén lelhetok fel.
Megitélésem szerint a politikai marketing, és ezen beliil is elsdsorban az arpolitika értelmezési
tartomanyaban — az Onzetlen erdfeszitések mellett — sajnos kikeriilhetetleniil megjelenik a
politikai korrupcié is, amelynek a politikai osztdly és a gazdasagi elit sajatos iizletelése,
‘arucseréje’ szab keretet.

IS IT POSSIBLE TO INTERPRET THE PRICE IN THE PRACTICE OF POLITICS?

Political marketing has now established itself as a spirited, gripping subdiscipline of mainstream
marketing, producing considerable numbers of distinct quality learned articles, books each year;
however, certain stagnation in knowledge development has been identified. Researches has started
long ago to adapt the marketing mix, more precisely the individual elements of the 4P defined by
McCarthy, to the practice of politics — writings used to work with the analogy-adaptation approach;
it means academics dealing with this subject have tried to adapt the terminology, the philosophy
and the means of marketing to the politics (to political organizations, activities, relations, etc.), and
beside the theoretical adaptation they try to make a concrete analogy between marketing and first
line political practice. Experts generally agree that communication/promotion and product policy
are those marketing methods that are used strongly in the field of politics; but opinions about the
use of pricing and channel policy are far from being uniform, besides these are rather
underrepresented in the literature. So the main objective of this paper is to discuss the most
important theoretical and practical aspects of pricing policy, methodizing dominant concepts of
other mix-elements and triad ‘politology — politics — political marketing’.

A politikai marketing a marketingtudomany rendkiviil izgalmas és vitathatatlanul egyre komolyabb
szereppel bird alkalmazasi teriilete. Bar a nemzetko6zi €s a hazai irodalomban ez idaig megjelent
publikaciok igen sokféle aspektusbol kozelitik meg a kérdéskort, ezek elméleti igényessége
valtozatos, és a teoretikus tisztazatlansagok jol érzékelhetden hatraltatjdk a marketing politikai
terepen torténd hatasos alkalmazasat, a gyakorlat szamara készitett *utmutatok’ pedig csak szerény
eredményeket képesek felmutatni a kihivasok megvalaszolasa terén. Az elméleti alapok
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felvazolasat és/illetve a gyakorlati tapasztalatok Osszegzését célul kitlizé publikaciok nem adnak
egyértelmi eligazitast a témakor irant kutatdi vagy gyakorlati szempontbol érdeklddok szamara.
Példaul a politikai marketing eszkoztarat tekintve is nagy a bizonytalansag, ahany nevesebb
szakiro, annyi allasfoglalas.

E tanulmany célja a marketing eszkoztar politikai terepen torténd megjelenésének a vizsgalata,
kiilonos tekintettel az arpolitika érvényesiilési korére.

A politikai marketing eszkoztaranak jellemzé megkozelitései a nemzetkoézi és a hazai
irodalomban

Néhany gyakran hivatkozott marketingmix prezentacio:

9

28

»A politikai marketing, mint tudomany a politikai egységeken beliili és kornyezetiikkel
folytatott cserefolyamatokat tanulmanyozza; kiilonos tekintettel ezen egységek pozicionalasara
és kommunikacidjara. ... A kiemelt, f& tevékenységek ... legjellemzobb modja az
attitidvizsgalat, a célcsoportok allandé figyelemmel kovetése és a nekik valé megfelelés.”
(Lock-Harris, 1996, 22)

,Dominic Wring (1997) ... szerint ... A politikai marketing folyamat kdzponti eleme a
politikai marketing mix, ami nem mas, mint a pdrt stratégiai dontéseinek 6sszessége azokon a
teriileteken, amelyeket befolyasolni tud. Attél ’mix’, hogy ugyanigy, ahogy az iizleti
marketing mixet, négy szempont alkotja: a part altal kinalt termék (product), az eladas-
Osztonzésének, valojaban timogatisszerzésnek a moddja és eszkozei (promotion), a termék
terjesztési helye, illetve a termékhez vald hozzaférés (place/ment/), és végil a termék ara
(price). (Mihalyffy, 2009, 22-23)

A 4P politikai adaptacidja Bruce I. Newman (2000) szerint:

A kereskedelem vilaga A politika vilaga
Product — termék Product — valasztasi program
Place — csatorna Push Marketing (tolomarketing)
Promotion — promdcio Pull Marketing (huzémarketing)
Price — ar Polling — kézvélemény-kutatas

A tolomarketing az alsé szintl, példaul lokalis aktivistakon keresztiil torténd erdfeszitéseket

jelenti, mig a huzémarketing a tomegmédiaban vald szereplést.

Tobb szakiro (pl. Farrel, 1996; Norris, 2000) megkdzelitése szerint a politikai kampany sikere

a ’4M + 2P’ modellen alapul, ahol:

- a ’4M’: a message (lizenet), a média, a money (pénz) €és a stab munkaja (machine), 6k
alkotjak a politikai marketing alapkoveit;

- amarketing-mix product és promotion elemei adjak a + 2 P’-t.

Kissé zavarossa teszi azonban a képet, hogy a promocio tervezése magaba foglalja a médiarol

és az iizenetrdl valo dontést, tovabba a finanszirozasi kérdések egy részét, valamint azt, hogy

az ad hoc jellegli, a valasztasi kampanyra érvényes kommunikacids stratégia mellett *allando’

elemekrél, pl. a kormanyzati kommunikécios stratégia sziikségességérol is szo esik. Ezek

alapjan a politikai marketing, mint valasztasi marketing inkabb egy PPM (product-promotion-

machine) modellbe rendezhetd; azaz adott politikai termék (product) sikeres promocioja,

amelyet egy megfelelé marketing szervezet (machine) hajt végre.

A hazai allaspontok 0Osszegzésének tekinthetd Jozsa Laszlo interpretacioja: ,,A politikai

marketingben a marketingmix rendszere négy f6 elemre korlatozodik:

- Termék,

- Piacbefolyasolas,

- Emberi tényezo,

- Folyamat.

Az arpolitikanak nem sok értelme lenne a politikai marketingben, a kampanyfinanszirozas a

marketingkommunikacié részeként értelmezhet6. A marketingcsatornak jellegiiket tekintve

szintén a kommunikacié teriiletére sorolhatdéak, a wveliik kapcsolatos dontések tehat ott

targyalhatok. A fizikai tényezék — elvont, ’szellemi’ szolgaltatasrol 1évén szo — rendkiviil

korlatozottan értelmezhetdk.” (Jozsa, 2004, 108-109)
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Véleményem szerint a fenti allaspontok részben tilbonyolitjak, részben tilzottan leegyszerisitik a
politikai marketing eszkoztarat, és a teriilet sajatossagait talhangsilyozva indokolatlanul elszakitjak

az lzleti marketing hagyomanyos — bar mar sokszor megkérddjelezett, mégis stabilan
mikodoképes — *4P’-jét6l. Kiindulasi pontként leghatékonyabbnak — nem szép, de a lényegre
tapintd kifejezéssel ¢élve: a leginkdbb operacionalizalhaténak — az analogikus-adaptacios

megkdzelitést itélem, amely a marketing fogalmi apparatusat, szemléletmodjat és eszkoztarat
igyekszik atiiltetni a politikai szintérre (szervezetekre, aktivitasokra, kapcsolatokra, jelenségekre
stb.). Nem sziikiti a politikai marketing alkalmazasat a kampanyiddszakra, és koncepcidjat nem
csak teoretikusan vazolja, hanem — amennyire modjaban all — konkrétan is iitkozteti a politikai
marketing mara kialakult, elsé vonalbeli gyakorlataval. Ennek a megkdzelitésnek elsé hirdetdje
Joseph Schumpeter volt, aki mar 1943-ban a termékpiacok és a politikai piacok, illetve a
ugy gondolta, hogy az alkalmazott eljarasok, megoldasok is hasonldéak az egyes esetekben
(Schumpeter, 1943). Ehhez a véleményhez azota szamos szakir6 csatlakozott, pl. O'Cass, (1996),
Collins-Butler, (1996 ¢és 1999), vagy Kiss Balazs, (1999).

A marketingmix adaptalasa a politikapiacra

a) A politika termékrendszere
A politikai marketing alfaja a politikai termékrendszer. ,,A politika absztrakt terméke a ’jovo’; azaz
a valasztopolgarok életének kovetkezo szakaszara igért események, dolgok, azaz a programok
megvaldsuldsa. A valasztopolgarok jelentds része azért megy el a parlamenti/Gnkormanyzati
valasztasok alkalmaval szavazni, hogy azt a partot, illetve képviseldjeldltet tamogassa,
amelyt6l/akito]l sajat sorsa jobbitasat varja. ... A politika tehat a jovot, ezt az elvont terméket
kivanja konkrét termékeiben megjeleniteni és a valasztoknak ’eladni’. ... a politikai termék szintjei
jol megfeleltethetdk a marketingtervezés harmas struktirajanak:

- A partstratégia szintje. ... maga a part, az altala képviselni kivant eszme/ideologia,
érdekképviselet, életérzés, valasztasi programja és vezetd szemeélyisége(i) alkotjak.” (Orosdy,
2007, 19-20)

- A szakpolitika szintje azoknak az atfogd, a tarsadalmi-gazdasagi élet minden (altalaban és éppen)
fontos teriiletére kiterjed6 koncepcioknak és konkrét programcsomagoknak a kialakitasat és
fejlesztését oleli fel, amelyek egyfeldl az alapjat képezik a partprogram kidolgozasanak, masfeldl
amelyekre — jo esetben — a 3. szint termékkinalata épitkezik. Feladata a gazdasag, az oktatas, az
egészségligy, a kultira stb. altal elérendd célok kidolgozasa, és a célok elérését szolgalo
eszkoztar meghatarozasa.

- A napi politizalas szintjén dolgozzak ki a politikai kdzéletben vald folyamatos jelenlét
kinalatanak zomét. Ide sorolhatok azok az akcidk és azok az allasfoglalasok/vélemények,
amelyek a folyamatos tematizalas termékei.

b) A politikai marketingcsatorna jellemzoi

»A politikai marketingcsatorna ... a part és a vele kozvetleniil vagy kozvetetten, illetve tartdosan
vagy eseti jelleggel kapcsolatban allo szervezetek haldzata (beleértve a partszervezet felépitését is),
amely biztositja az egyes célcsoportok — a potencialis szavazoi bazisok — hatékony elérését, és a
politikai terepen is kiemelt jelentdséggel bird kétiranyu kommunikaciéonak a csatornaban valod
intézményesiilt dramldsat, azaz a propaganda és a véleménykutatasi célokat egyarant szolgalo
kiemelt csatornafunkcid érvényesiilését. A csatorna sajatos integrald szerepet tolt be a part
Osszefogva, egyfajta keretet adva a ’termékfejlesztés’, a kommunikacié és az ... arpolitikai
eszkoztar elemeinek. (Orosdy-Gergely, 2006, 34)

¢) A politikai marketingkommunikacio (promocio)

A politikai kommunikécio a politikai rendszer, a média és a valasztok altal 1étrehozott kozérdekii és
politikai tartalmaknak a cseréje és konfrontacidja. A problémakorok az Gn. ‘témak’ (lasd:
tematizalas), a témak pedig cimkét kapnak. A politikai marketingkommunikacié pedig nem mas,
mint a marketing alapra helyezett politikai kommunikaci6. Legfontosabb technikai: a part, illetve a
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politikus imazsanak és arculatinak (vizualis rendszerének) megalkotasa, a tematizacio
(hirmenedzsment), a mediatizaci6 (médiamenedzsment), a tabloidizacié (perszonalizacid ¢€s
botranyosodas), a WEB (honlap, blog stb.) és a gerillakommunikacioé (szokasos wvulgarizalt
elnevezéssel: gerillamarketing).

d) Az arpolitika problematikdja

Az arpolitizalas politikai adaptalasi lehetdségét mondhatni egyontetiien kérddjelezik meg a
szakirdk. Egyik résziik még az arpolitikanak a politikai marketingben torténd értelmezhetoségét is
vitatja, masik résziik pedig arra az eréfeszitésre sziikiti le, amelyet a politikai aktor a valasztoktol
elvarhat. Teljes egyértelmiiséggel képviseli az elsé allaspontot Jozsa Laszlo fentebb idézett
megallapitasa (,,Az arpolitikdnak nem sok értelme lenne a politikai marketingben”), mig korlatozott
hatokorérol Newman ir a kovetkezOképpen: ,Noha az ar kozvetleniil nem alkalmazhaté a
politikaban, ez nem jelenti, hogy nincsenek értékviszonyok. A politikus bizonyos értéket ajanl a
valasztopolgaroknak, viszonzasul a timogatasukért. Ez a tdmogatas jelenthet szavazatokat, pénzt,
onkéntes munkat, sot, pozitiv véleményt a politikusrdl a kozvélemény-kutatas soran.” (Newman,
2000, 22) Nem tart fel ettdl jelentdsen eltérd értelmezést Mihalyfty Zsuzsanna kutatasa sem:
Dominic Wring politikai marketing mixének ,,utols6 eleme az dr. ... A politikai marketingben a
legfontosabb ar a szavazat: a valasztod ezt adja egyik vagy masik part programjaért cserébe. Az is
ar, ha valaki lemond a szavazati jogar6l. A szavazason tul a politikai marketingben kevéssé
egyértelmill az ar szerepe, néhany kutatd az elemzés szempontjabdl irrelevansnak tartja (példaul
Farrell, Wring). Wring Niffenegger-rel és Reid-del 6sszhangban az arat "pszichologiai vasarlasnak’
tekinti. Ezt ugy kell érteni, hogy a valaszto azaltal *veszi meg’ a part termékét, hogy hajlando tgy
érezni, ahogy a part lzenetei diktaljak, tulajdonképpen a vagyaival, a reményeivel, vagy a
félelmével ’fizet’. Példaul elhiszi az egyik partnak, hogy valamilyen komoly veszély fenyeget, és
azért szavaz ra, hogy megmenekiiljon ettdl a veszélytol.” (Mihalyftfy, 2009, 24)

A bemutatott allaspontok mindegyike abbol indul ki, hogy az arpolitizalas — azaz az ilyen tipust
vizsgalodasok — terepe a politikapiacon két szerepld; az ‘eladd’ (part/politikus) és a ‘vevd’
(valaszto) kozott zajlik. Miként ezt Newman explicite meg is fogalmazza: ,,a marketing ... az
értékesitd (vagy politikus) és a fogyasztod (vagy valasztd) kozotti cserefolyamat”. (Newman, 2000,
80) Megitélésem szerint azonban ez helytelen kiindulasi pont. Ahhoz, hogy elméletileg
megalapozott és a gyakorlat szempontjabol is hasznos eredményre jussunk, eldszor rogzitsiik a
politika, a politologia és a politikai marketing céljat-feladatat. Erre alapozva szilard(abb) talajon,
magabiztosabban vitathatjuk meg az ar(politika) és a politikai marketing viszonyat.

Politika, politologia, politikai marketing

A demokratikus politizalas — altalanosan elterjedt felfogas szerint — a koziligyek optimalis
eldontésére, minél jobb intézésére iranyuld ésszerii tevékenység, amelyben az allampolgari
részvétel nemcsak jog, hanem kotelesség is. A fogalom kulcseleme a hatalom. A politikai
tevékenység végsd célja ennek megszerzése és megtartasa, bizonyos tarsadalmi csoportok
(osztalyok, rétegek) érdekeinek érvényesitése masokéval szemben. (Bayer, 1999)

A politolégia (politikatudomany) targyat a politikai rendszer, a politikai folyamatok 1ényegi és
alapvetd Osszefiiggései, valamint az ezek soran kialakuld alapvetd politikai intézmények képezik.
A politologia tehat a szakpolitikai tudomanyok integrativ alaptudomanya. Részben Osszegzi,
részben generalizalja és elméletileg magasabb absztrakcios szinten altalanositja a politikai
szociologia, politikai filozofia, politikatdrténet stb. eredményeit. A politologiai elemzés fontos
jellemzdje, hogy a folyamatoktol ’fiiggetlen’, azokat ’kiviilrél” szemléli, objektivitasra torekszik,
de nem értékmentes. Nagyon fontos tehat az, hogy a kutatok értékeld szempontjai, elvei altalanos, a
politikai rendszer egészének mitkddésére vonatkozo ismérvek legyenek, és ne partideologiai,
partpolitikai szempontok. (Bihari-Pokol, 1992; Fricz, 1994)

A politikai marketing — ellentétben a politologia tavolsagtartdsaval — éppen a part-, illetve a
politikusi érdekeket tekinti kiindulopontnak; ezek hatarozzak meg, milyen ’piaci’ Iépéseket tesz a
part, illetve a politikus annak érdekében, hogy hatalmi pozicidhoz jusson. Ez teljesen analog a
vallalati szféra gyakorlataval. A politikai marketing és a politologia kdzott a masik 6 kiilonbség az,
hogy mig a politologia 'csak’ elemzi a politika fogalmaba tartozo jelenségeket, folyamatokat,
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intézményeket, addig a politikai marketing komplett eszkoztarat is ad a politikai szintér
szerepldinek céljaik eléréséhez. Vagyis a politikai marketing a hatalom megszerzésének és
megtartdsanak; azaz a politikai érdekek érvényesitésének az eszkoze.

Hany szereplds a politikai aréna?

Newman fentebb idézett — egyébként meglehetésen *érdekes’, de a vizsgalt helyzetet jol jellemzo —
allitasa (,,a marketing ... az értékesité /vagy politikus/ és a fogyasztd /vagy valasztd/ kozotti
cserefolyamat™) arra utal, hogy a politikai marketing szemszogébdl tekintve & és e nézet
képviseldinek tobbsége a politikapiacon mindossze két szereplét tekint relevansnak: a
partot/politikust és a valasztot. A marketing filoz6fidja azonban ezt a véleményt nem tamasztja ala,
és eszkoztaranak elemei, stratégiai modelljei, taktikai ajanlasai is az ellenkez6jérdl tantskodnak
(lasd pl. ’vertikalis® és *bels6’ marketing, partnerképesség, halozatok versenye stb.). Kiilondsen a
kereskedelmi vallalkozasok marketing irodalmanak Aarpolitikai fejezetei azok, amelyek
hangsulyosan figyelembe veszik a vasarlokkal — az output oldallal — kapcsolatos kérdések
targyalasa mellett a beszerzéssel kapcsolatos arstratégiai lehetéségeket és aralkalmazasi teenddket
— azaz az input oldal problematikajat — is.

Eltekinthetiink-e akkor ett6l a politikai szervezetek esetében? Természetesen nem. Ha ugyanis a
marketing feladata — miként az el6zoekben rogzitettiik — a politikai terepen egy part, illetve
politikus sikerének menedzselése, akkor nem szikithetjiik le vizsgalodasaink korét a szavazat- —
pontosabban a voks- — szerzés mivészetére. Foglalkoznunk kell a sikeres partmiikdéshez, illetve
politikusi 1éthez sziikséges feltételekkel is, azaz a politikai terepen torténé mandverezés lehetdoségét
megteremtd valamennyi 1ényeges tényez6vel. Ehhez hasonld kovetkeztetésre jut Andrew Lock és
Phil Harris (1996) is, akik a kampanyt allitjak a politikai marketing k6zéppontjaba, am szerintiik e
tevékenység nem meriil ki a valasztokkal folyatott kommunikacidéban, hanem kiterjed valamennyi
érintettre, igy a parttagokra, a médiara, a lehetséges tamogatokra, legyenek azok adomanyozok,
(potencialis) koalicios tarsak, vagy éppenséggel szakszervezetek.

Az érintettek ebben a megkozelitésben harom polus koré rendezhetdk:

- Az els6 a part miikddésének, a politikus politikusi 1étének elofeltételét biztositd tamogatd
személyek és szervezetek,

- amasodik a voksszerzés alanyai, azaz a valasztok, mig

- aharmadik a part tagsaga.

Ahhoz, hogy egy part komolyabb esélyese lehessen a voksokért folyd vetélkedésnek, mindenek
elott szervezetét kell hatékonyan miikddtetnie. Ez viszont napjainkban mar egyre kevésbé fiigg a
parttagsag altal befizetett tagdijtol, sokkal inkabb azoktdl az ’input oldalon’ bearamlé pénzektdl és
szolgaltatasoktol, amelyek a (poszt)modern politizalas szinterén valé megjelenés elengedhetetlen
erdforrasai.

A forrasoldal minden korabbinal nagyobb szerepét a ’60-as évek végén a politika mikodési
feltételeiben bekovetkezett jelentds fordulat hozta magaval. Ennek fobb okozoi: a tomegpartok — s
igy a tagdijbevételek — erodalodasa; a (posztmodernizal6do) tarsadalom fragmentalodasa; az ennek
kovetkeztében a korabban stabil valasztéi hattér *olvadasa’ és a rohamos informacié-technologiai
fejlodés, kiilonods tekintettel a televiziozds, majd az internet forradalmara. E fejlemények
eredményeként multba vész a sikeresélyes kampanyok viszonylagos olcsosaga, ami jelentds
pénzigényt general és végsd eredményként ahhoz vezet, hogy a part mozgasterét szinte
kizarélagosan a part pénziigyi lehetdségei jelolik ki. Ennek a folyamatnak a lényegét a
kovetkezOképpen vilagitja meg Lengyel Laszlo: ,,a politikai piac pénz-, média- €s szellemvezérelt,
vagyis aki a pénzleveli mezOn pénzt tud szerezni és fektetni a politikai vallalkozasba, fizet aruért,
szolgaltatasért, informacioért, politikai piaci befolyasért, az elére jut.” (Lengyel, 2007, 5) Newman
pedig igy ir: ,,a jeldltek ki vannak téve a pénzzel rendelkezok befolyasanak. Sajnos a pénz akkora
szerephez és befolyashoz jutott, ami gyokeresen megvaltoztatta az amerikai elektorialis rendszert.”
(Newman, 2000, 161) A fent vazolt folyamat napjainkban is zajlik, és alapvetden rendezi at a
partok miikddését biztosito pénz- és egyeb bevételek szerkezetét.
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A partfinanszirozas forrasai és kapcsolatuk a marketinggel

A partoknak a demokratikus rendszerekben szdmos modjuk nyilik miikodésiik finanszirozasara.
Vizsgalodasunk logikéja a kiilonb6zo lehetoségeknek egy sajatos metszetben torténd szambavételét
igényli.

A) Legalis forrasok:

e Allami timogatas — a partok és alapitvanyaik valasztasi eredményté] fiigg fix tamogatasa,
valamint a kampanypénz. A tagdijakbol szarmazé bevételek csokkenése altal hagyott {irt a
demokraciak egy részében — igy Magyarorszagon is — mindenek el6tt az allami timogatas,
mint ,,a demokracia (a tobbpartrendszer) megszilarditasanak eszkdze...” (Ilonszki-Ivan,
2006 2) tolti ki.

e Egyéni és szervezeti adomanyok — torvény altal behatarolt modon és értékben. Szerepiik
jelentésen emelkedik.

o Tagdij.
e A partok tulajdonaban 1évé vallalkozas(ok) nyeresége — ha van vallalkozas, és ha van
nyeresége.

e Az ’egyéb’ — pl. hitelbdl, médiatamogatasbol, ’part kozeli’ vallalkozasokbol, illetve
illegalis adomanyokbol szarmazo bevételek.

e Végezetiil szerepeltetni kell egy tovabbi fontos — az eddigiektdl jellegében eltéré —
“er6forrast’ is: a partaktivistak tevékenységét.

B) A ’legalitason tuli’ forrasok.

Mint ismeretes, az adomanyok és a tamogatasok kozott — és nemcsak hazankban, hanem

vilagszerte — megjelennek tovabbi, illegalis szolgaltatasok €s pénzek, ide sorolva a *Zuschlag-

tipust pénzmosasbol’ szarmazokat is.

Az egyes bevételi forrasok marketingigényérol a kovetkezok allapithatok meg:

» Az allami tamogatasok kiilonbozé formai fiiggetlenek egy part marketing erdfeszitéseitol, a
partvallalkozasok pedig 6nall6 piaci ténykedésiik részeként gyakoroljak a marketinget.

» JelentGs szerepet jatszhat azonban a marketing — mint arra Jozsa hivatkozott allasfoglalasa is
utal — a legalis adomanygylijtés egy része esetében és a tagtoborzasban. Ennek a
tevékenységnek a fokuszaban a promdcios praktikak allnak.

» M¢ég intenzivebb marketingaktivitast igényel a legalis adomanyok masik része, illetve az
illegalis pénzgyljtés vilaga. Itt a tamogatds mértéke ¢és a tamogatd altal elvart
viszontszolgaltatas ’egyensulyban tartasa’, a keresleti és a kinalati oldal versenyviszonyai, a
jovobeli ellentételezés szamos bizonytalansagi faktoranak figyelembe vétele és e tranzakciok
szamos tovabbi jellemzéje — elméletileg legalabbis — az arpolitika tartomanyaba tartozo dontés-
elokészitési technikakat tételez. (Csak érintlegesen: a leggyakoribb ellentételezések a hazai
gyakorlatban nagyobb cégadomany esetén kormanyzati/6nkormanyzati megrendelés, palyazat-
elbiralas, privilégium /pl. médiahasznalati  jog/, torvényalkotds befolyasolasa;
maganszemélynek, ’fiiggetlen szakértonek’ pedig pénz (pl. szakvélemény megrendelés),
pozici6 (pl. igazgatdsagi/fb tagsag).

» A partaktivistak ’elitjének’ honoralasa sajatosan kapcsolodik a belsé- (azaz a tag-) marketing
teriiletével. A kozismert tények (pl. az onkormanyzati igazgatosagok és feliigyeld bizottsagok
feltoltése partaktivistakkal) és tovabbi arulkodo jelek (pl. ezen Onkéntesek kotelezettsége
tiszteletdijuk bizonyos hanyadanak a partkasszaba torténd befizetésére) egyarant arra utalnak,
hogy a part és aktivistai kozotti egylittmiikddés is jellegzetes cserelogika alapjan szervezodik.

Az utobbi két input szféraval vald part- illetve politikusi kapcsolat tehat minden (poszt)modern,
stratégiai alapon miikddo part esetében megkdveteli az *értékcserék’ tudatos menedzselését, ami
pedig a marketingstratégia és —taktika arpolitikai fejezetének része. A politikai piacon tehat —
tetszik, nem tetszik —, kiemelt szerepet jatszik a pénz-, vagy mas (pl. befolyas, ‘tarsadalmi munka’)
formaban nytjtott timogatasok és a politikai ‘szivességek’, ellenszolgéltatasok kozotti cserearany
menedzselése.
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Osszegzés - a politikum arpolitikaja

A fentiekben vazolt gondolatmenet alapjan megitélésem szerint szamos tény bizonyitja azt, hogy:

crers

2) Azok, a valasztoknak torténd ‘értékesités’ relaciojaban felmeriilo ’kvazi arjelenségek’,
amelyeket a hivatkozott szakirok egy része — pl. Newman, Wring, Niffenegger vagy Reid — is
emlit, nem tekinthet6k a politikai marketing arpolitikailag relevans, 'megfoghat6’ elemeinek.

3) Az arpolitika korébe sorolhaté dontések alapvetéen a partmiikddtetés ’beszerzési’
kapcsolatainak, a ’tamogatasoknak’, illetve a tagmarketingnek a terén lelhetok fel.
Megitélésem szerint a politikai marketing, és ezen beliil is elsdsorban az arpolitika értelmezési
tartomanyaban — az Onzetlen erdfeszitések mellett — sajnos kikeriilhetetleniil megjelenik a
politikai korrupcié is, amelynek a politikai osztaly és a gazdasagi elit sajatos iizletelése,
‘arucseréje’ szab keretet.
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INTEGRALT KOMMUNIKACIO ELMELETE ES ALKALMAZASA

Piskoti Istvin
C.Sc. intézetigazgatod
Miskolci Egyetem, Gazdasdgtudomanyi Kar, Marketing Intézet

A vallalkozasok, szervezetek kommunikacios tevékenysége a sikeres, eredményes miikddés egyre
fontosabb meghatarozojava valik, még olyan teriileteken is, melyek nem elsésorban az intenziv,
latvanyos piacbefolyasolas kényszere alatt allnak. Napjaink piaci kommunikacidjaban mar egyre
kevésbé csupan a sokat koltd, kreativ, elektronikus média altal dominalt kommunikacios
kampanyok tervezése és ,,az 6tven szazalék kidobott pénz,csak nem tudjuk melyik™ laza értékelése,
elemzése uralja a kommunikacios csapatok és cégvezetés kapcsolatat, hanem egyre inkabb a
kortiltekintéen atgondolt, tervezett és ellendrzott kommunikaciora valo torekvés. A tudatossag ezen
er6sodésének kulcsszavava az elmult évtizedben az integralt kommunikacid valt, melynek
modszerei, technikai egyre finomabba valtak, s egyre inkabb nélkiilozhetetlenné valt, hogy ne
csupan a tudomanyos elvek, hanem a gyakorlat szintjén is kovetkezetes alkalmazasra keriiljon.

Az integralt kommunikacio tartalma, kutatasi hattér, elézmények

A tanulmény gondolatmenetében, a kapcsolodd empirikus felméréseinkben épitettiink a
kommunikaciokutatasok kiilonbdz6 tudomanyos, elméleti megkdzelitéseinek modszertanara, a
magatartastudomanyi megkozelités (Trommsdorff 1998), a kozgazdasagi (Kaas 1990), a
rendszerorientalt (Meffert 2000), a dontésorientalt elméleti iskoladk eredményeire. Az elméleti
megkozelitésekre épililéen kialakitottuk, tovabbfejlesztettik az integralt kommunikécio
tervezésének és realizalasanak modelljét, melyet primer kutatassal teszteltiink, mddositottunk.

Az integralt kommunikéaci6 fogalma, szakmai lehet0sége mar mintegy évtizede megjelent a
marketingtudomanyban és gyakorlatban, ugyanakkor szamos megkozelitésében csupan sziikebben,
kozvetleniil csak a marketingkommunikacios eszkézok dsszehangolasaban értelmezték. Az egész
szervezetet atfogd kialakitasanak sziikségességét napjainkban szamos tényezo teszi aktualissa és
nélkiilozhetetlenné, melyek kozott kiilondsen kiemelendéek az alabbiak:

» a kommunikacié felértékelédése a marketing-mixben, hiszen ma mar 1ényegében csak ez
az eszkoOz-rendszer kinalja a 4P-n beliil a tartés megkiilonboztethetoség, differencialas
nehezen utolérhetd, nehezen kiegyenlitheto tartosabb elemét,

» a kommunikaciés verseny ezen felértékel6désbél szarmazoan egyre er6sodik, intenzivebbé
valik, melyben 1épést tartani csak komplex megoldasokkal lehet,

» a kommunikacios folyamat komplexitasa (a ndvekvd kockazatok, 0j technologiak kinalta
1j eszkdzok révén) egyre no,

» a kommunikacios tevékenység hatasossaga iranti elvarasok mellett a koltséghatékonysag is
egyre inkabb fontos dontési tényezdvé valik, ahol a kommunikacio kontrollingja is
felértékelodik, szervesen kell kapcsolddnia az integralt kommunikacidhoz,

» a kommunikacios biidzsé strukturajanak valtozasa 0 aranyokat teremtett, melyben el6térbe
keriilnek a BTL-eszk6zok,

» egyre erételjesebb diszkrepancia jelenik meg a belsé és a kiils6 kommunikacio kozott,

» egyre jellemzObb az egység hianya a kommunikacids eszkdzokben,

» a kapcsolati marketing iranyaba torténd sulyponteltolodas szintén a kommunikacios
megoldasok Ujratervezését, 0sszehangolasat igényli,

P a gyorsan valtozd gazdasigi, kornyezeti folyamatok ¢és valsagjelenségek szintén
felértékelik a kommunikacios tevékenységet, annak hatékonysagat.

Mindezek alapjan megallapithatjuk, hogy a vallalkozasok, a kiilonb6z6 szervezetek, illetve

azok kozossége szamara elkeriilhetetlen a kiilonbdzo egységeinél, szerepldinél végzett
kommunikaciés tevékenység koordinalt megvalositasi modelljének kialakitasa. A kiindulo
definicionk a kovetkezo:
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Az integralt kommunikacié® az elemzés, a tervezés, a végrehajtds és az ellendrzés folyamata, amely
arra iranyul, hogy a vallalkozas, a szervezet belso és kiilsé kommunikaciojanak forrasaibol - a
kiilonboz6  helyeken folytatott kommunikdacios jellegii tevékenységek koordindlisa dltal - a
kommunikacios eszkozok tartalmi, stilusbeli és idobeni egységét allitsa eld. Az integracio célja,
hogy a vdllalkozds, a szervezet célcsoportjai szamdra magarol egységes képet kozvetitsen, a
kommunikacios hatasok szinergiajat keresé hatékony megoldassal a rola szolo dontéseket pozitivan
befolyasolja, s ezaltal a piaci célok elérését tamogassa.

Az integralt kommunikacio lényege, hogy biztositsa a kiillonbdzé szervezeti egységek kozotti
egylittmiikodést, mind a tervezés, mind a végrehajtas szintjén.

Ez a koordinacio ki kell, hogy terjedjen

- avallalati szint{i Gn. 6ssz-kommunikacio szintii stratégiai tervezésre,

- azegyes lizletagak, részpiacok tervezésére, a kommunikacios szakmateriiletek szintjére

(reklam, PR, SP, HR, szponzoralas, stb.), de
- ataktikai szint{i tervezésre, majd
- avégrehajtasra egyarant.
Az integralt kommunikacié feladata, hogy atfogja a teljes kommunikdcios, kommunikacios hatdsu
eszkoz-rendszert. (marka, termék, (csomagolas, megjelenés, iz, fogyasztas utani érzés, stb.) elosztas
helye, (iizlettipus, részleg, valaszték, polcon valo elhelyezés) ar, a tegnap és a ma reklamja,
eladasdsztonzés, direkt marketing, weboldal, intern-on-line kommunikacio, eseménymarketing,
specializalt események, vevoszolgalat, szakintézmények, hatosagok, eladas ereje és kommunikacio
a terjesztOkkel, vezérigazgatdé imazsa, kijelentései, személyzet kommunikacidja, média és irott
sajtd, befolyasolok kijelentései, konkurensek kommunikacidja, szjreklam és masok)
Természetesen a kommunikécios eszk6zok kozott talalunk:
» acég altal uralhato kommunikaciot: reklam, csomagolas, SP, direkt marketing, stb.
» kevésbé wuralhato, de még befolyasolhato kommunikaciot: néhany médium,
véleményformalo, befolyasolok, kozhatalom, stb.
» a cég altal wralhatatlan kommunikaciot: szajreklam nagy része, néhany médium,
fogyasztoi sajto, konkurencia.

Be kell latnunk, hogy a teljesen integralt kommunikacié megvaldsithatésaga csak mitosz,
hiszen ténylegesen csak az uralhatd szegmens 0sszehangoladsa lehetséges, mialtal persze kdzvetlen
és kozvetett befolyasunk lehet néhany tovabbira. Ugyanakkor igaz, hogy ha vdllalkozdsunk jobban
ki van téve az ellentétes, akar ellenséges nem uralhato kommunikdacionak, annal inkabb ossze kell
hangolnia, tudatosabba kell tennie sajat tevékenységét. (kriziskommunikéacid). Az integraldst
neheziti, ugyanakkor mégis felértékeli, hogy egyre tobb informacid, egyre gyorsuldbb iitemben
valtozo hatas, folyamat kommunikacids koordinacioja sziikséges, mely nem véletleniil rendezi at az
aranyokat, példaul noveli a hitelesebb és fiiggetlenebb forrasok altali kommunikaciot. (PR,
sajtoosztaly, lobbi)

A szervezet kommunikacios folyamatai integralasaban kiilondsen izgalmas és nehéz feladat a
kiilonb6z6 iranyt — felfelé, oldalt és lefelé hato - tevékenységek Gsszehangoldsa. Az elso abra jol
jelzi az ebbdl eredd integracios réseket.

? A tanulmany keretében nem térek ki részletesen a kommunikacié, a marketingkommunikécié fogalmai
kozotti azonossagrol, kapcsolodasrol szolo vitara. Allispontom szerint a kommunikacié altalanos fogalméan
beliil értelmezendd, 6nalléan is megjelend a marketingkommunikacio, mely ugyanakkor a vallalkozas, a
szervezet esetében kiemelt koordinacios szereppel bir a piaci, szervezeti célok elérését szolgald
Osszkommunikacié megvaldsitasaban.
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Horizontaliskommunikacié
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1.Abra Kommunikaciés deficitek és az integraciés sziikséglet
(forrds: Bruhn2003.13.0.)

Az integracios feladat kereteinek, feladatdnak meghatarozasa érdekében el kell késziteni a
befogadott forrasok és alkalmazott lizenetek listajat, dssze kell gytijteni az uralhatdé kommunikacid
korét, ki kell sziirni az inkoherenciat, belsé ellendrz6 rendszert kell miikodtetni a kommunikacio
koherenssé tételére, s kiilso feliigyeleti rendszert kell kialakitani a nem uralhaté kommunikaciora
(konkurencia, média, szajreklam). Az integralt kommunikacio el6készitésekor meghatarozhato,
meghatarozandd az 6sszehangolasi, koordinacios sziikséglet.
Kiindulo integrdcios téziskent megfogalmazhato, hogy minél differencialtabb a szervezet, minél
sokrétiibb és tobbszintli a kapcsolati haloja, anndl nehezebb, ugyanakkor annal sziikségesebb az
integralt kommunikdcio.
Az el6z6 gondolatok alapjan vilagosan megfogalmazhaté az integralt kommunikaci6, mint egy
sajatos menedzsment-folyamat feladata és célja. Az integracios feladatoknak harom dimenziojat,
ugymint

- tervezési integracio, (eszkdzok tervezése, ellendrzése)

- szervezeti integracio (érintett szervezetek egylittmiikodési formai) és

- személyi integracio (képességek, klima biztositasa) kell megkiilonboztetniink.
Az integracio természetesen érinti a kommunikacios eszkozokkel elérhetd pszichologiai (egységes
kép, elismertség, hitelesség stb.) és gazdasagi jellegii (koltség, haszon) célkategoriakat és az azok
altali szinergia-hatasokat egyarant.

Formak Targy Cél Segédeszkéoz | Iddhorizont
Tartalmi funkcionalis | Tematikus Konzisztencia, Egységes Hosszu tava
integracio N Osszehangolas Egyediilallosag | tizenetek,
eszkoz Kon : srvek
gruencia érvek,
horizontélis képek,
vertikalis

Formalis integracio Formalis Atlathatosag Egységes jelek, | Kozép-
kialakitas vilagos, logo, szlogen, hosszutav
elveinek érthetd, irasminta,
betartasa. kovethetd szinek stb.

megoldasok.

Idébeli integracio Egyeztetés a Konzisztencia, Esemény- Rovid- és
tervezési folytonossag tervezeés, kozéptav
periodusok 1ddzités
kozott és beliil.

2.Abra Az integralt kommunikacié formai (forras:

Bruhn 2003. alapjan)
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Az integralt kommunikacié menedzsmentfolyamata és stratégiai koncepcioja

Az integralt kommunikacio tervezése és megvalositisa egy egységesen miikodo, jol felépitett
menedzsmentfolyamatot feltételez, mely képes a szervezet, a véallalkozas sokoldalii kommunikacios
kapcsolatait Osszehangolni. Ebben a tervezési folyamatban kiilondsen izgalmas feladat az
O0sszkommunikacié és az egyes kommunikdcios eszk6zok, kampanyok tervezésének
Osszekapcsolasa, azaz egy ,.top-down” és egy ,,botton-up” tervezési folyamat integralasa. (Down-
up tervezes)
Az dsszkommunikacios tervezés, menedzsmentfolyamat {6 1épései a kovetkezdek:

- szituacid-elemzés,

- célok meghatarozasa,

- célcsoportok definialésa,

- kommunikacios eszkdzok kivalasztasa, kategorizalésa,

- tervezési elemek integralasa egy stratégiai koncepcioba,

- kommunikacios biidzsé meghatarozasa,

- kommunikacids tevékenység realizalasa,

- Osszkommunikacios tevékenység sikerének ellendrzése.
Az egyes marketingeszkdzok, teriiletek menedzsmentfolyamatanak 1épéseit az alabbiakban
foglalhatjuk 6ssze:

- kommunikéacids szituacid elemzése,

- célok meghatarozasa,

- célcsoportok definialasa,

- kommunikécios stratégia kialakitasa,

- kommunikacios stratégiai integralasa az integralt kommunikaciés koncepciojaba,

- kommunikacios biidzsé meghatarozasa,

- kommunikacios eszkoz kialakitasa, realizalasa,

- kommunikacios hatasok ellenérzése.
A gyakorlatban ez a két tervezési folyamat tobb Iépésben zajldé egyeztetések révén keriil
Osszhangba. A vallalkozés, a szervezet bels6 kulturdjanak, vezetési stilusdnak fiiggvényében
kiilonb6z6 szakmai megalapozottsagl, szakmai szabadsagfoku a tervezés, melyben ugyanakkor
gyakori a bazisszemléletii pénziigyi lehetdségekbdl vald kiindulas és a pénziigyi korlatos tervezés.
Ugyanakkor a korszerl tervezési gyakorlatban sikeresen Osszekapcsolhatd az Osszvallalati és a
szaktertileti, eszkdzalapu tervezés folyamata.
Az alabbi abra az 6sszkommunikacios, keretjellegli menedzsment folyamatba illeszkedden jelzi az
egyes eszkoz-szintli tervezési, menedzsmentfolyamatok beillesztésének technikajat, mely egy
vilagos stratégiai koncepcidé mentén valdsithatd meg.

O.komm. sikerének Az 8ssz-komm.-
ellen6rzése szituacid elemzése

Kommunikaciés tevékenység | ~ Célok
realizalasa ) ) meghatarozasa

A célcsoportok
definidlasa

. i
Komm.eszkézék
kivalasztasa-
kategorizaldsa

Kommunikacids blidzsé
meghatdrozasa, elosztasa

Tervezési elemek integralasa
egy stratégiai koncepciéba

3.Abra A menedzsmentfolyamatok osszekapcsolisa a down-up tervezéssel
(forras: Bruhn 2003. 143. alapjan)
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A stratégiai és operativ tervezés folyamatanak timogatasaban elengedhetetlen, hogy a szervezet, a
vallalkozas vilagos kommunikacios koncepcioval rendelkezzék, melynek kiindulopontja a vilagos
stratégiai pozicionalas kell, hogy legyen, melybdl konkrétan levezethetéek a kommunikacios
célok, a célok hierarchiaja.

alapjai

|

Integralt
kommunikacié
szabalyai

Meghatarozé eszkdzok

Kommunikacios eszk6zok

3.Abra Az integralt kommunikacié stratégiai koncepciéjanak elemei
(forras: Bruhn 2003. 164. alapjan)

A célrendszer elérésének kommunikacios tartalmi alapjat a jol kialakitott tizenetek rendszere
képezi, melyben a kommunikacios vezérelvek, ideak mellett a differencidlo ,,magiizenetek” és a
konkrét eszkozokben megjelend , kijelentések” egyarant fontos szerepet jatszanak.

A kommunikacios stratégiai koncepcié harmadik oldala a célokra, iizenetekre ¢épiild, azt
megvalositd, eljuttato kommunikacios eszkozrendszer kialakitasi elveinek meghatarozasa.

Az eszkozok hatékony kombinaciojanak meghatarozasa soran tudatosan kell épiteniink a
célcsoportok informaciés, kommunikacios szokésaira, elvarasaira, azok megismerésére.

A kovetkezd gondolatokban az elmult években végzett agazati kutatasok eredményei koziil
kiemeltem a preferalt kommunikécids eszkdzokre vonatkozd elemzéseket, melyek arra adtak
lényegi informaciokat, hogy az tgyfelek a kapcsolattartdsban, a beszerzési dontéseik
meglapozasaban milyen jellegli kommunikacios eszkdzoket alkalmaznak, varnak el leginkabb.

Preferalt kommunikaciés eszkozok az integralt kommunikacioban — empirikus kutatisok
alapjan

Az empirikus felmérések idézett eredményei szervezeti piacokon torténtek.
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Preferalt kommunikacios eszkdozok

Szemeélyes megkerezéz az eladdbal

Szakmai cikkek =zak=zajiban

Szakmai prezentacid, bermutatd cégiinknél

dndk érdeklddnek e-mailben a =zallitdnal

bz eladd honlapja, illetve mas inkemetes fonasz

Wazarokbol, rendezvényekhbil, kialltazokbal
Referenciacéy, referencia-megoldas bemutataza
Sindk &rdeklfdnek telefonon a =zAllitdnal
Tajékozodas cégen belil kKollégakbal

iZégiiknek poztan kildot nyormtabolt Hjekoztabd lewel
dnék Erdeklfdnek levélben a =zalltonal

Sndk érdeklddnek személveszen a =zallitinal
Telefonos megkerezés az eladotdl, =zallikotal ]
Fehdzzerezen kapott elektronikuz hidewél |
Infarmiacid kamaratdl, =zakmai =zervezethdl b
Tajékozddas tanaczadd cégbdl ]
0 rmédiaban megjelend hirdetézek [T, radid, djzag] ]

Egvéh

Pra.0%
2 T1.8%

J55,5%
L 66, T %

Y54, 6%

J G167

E3.5%

E1.5%

Ea,am
0,09

b cos
Y42, 7%

ELR
S— I
—

) 15,6%

s R

e

T T T T T T T T T 1
0,091 0,0°%20,0%50,0%80, 0960, 0960, 0580, 0580, 0980, 0500 0%

Baziz: Az a=szes jelenkeqgi gyfsl kdzdl 3 kerdésre walaszaldk

4.Abra Preferalt kommunikacios eszkozok szervezeti piaci iigyfeleknél
(forras: sajat kutatas 2008)

A mintegy 400 cégre kiterjedd felmérés jol mutatja, hogy bizalmi, technologiaorientalt,
problémamegoldo piacokon a személyes kommunikacid, a szakmai kompetenciat erésité szaksajto,
kiallitasok-vasarok és a prezentaciok informaciéi mellett egyre erdteljesebben jelenik meg az
elektronikus média hasznalata.

A referencia-cégektol vald tajékozodas mellett még relative kevésbé hasznaljak a megkérdezett
cégek a fluggetlen testiiletek, tanacsadd cégek véleményének, informacidinak megkérését,
ugyanakkor egyre fontosabbak az aktiv informacidkeresd, tudatosan kezdeményezo tajékozddas az
eladoi kommunikacios aktivitasok befogadasa mellett.

A 4. és 5. abra ugyanazon piacon lefolytatott vizsgalat két szegmensének véleményét tiikrozi,
nevezetesen a vizsgalt eladd ligyfeleinek és potencialis partnereinek, lehetséges iigyfeleinek
elvarasait, melynek néhany kiilonbségében benne van az adott céggel valdo kapcsolat,
kommunikaciés gyakorlat befolyasold hatasa, illetve a potencialis iigyfeleknél inkabb el6térbe
keriilnek a vevoi kapcsolatkeresd, aktiv informalddas technikai.
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Informacioforrasok

0z eladd honlapja, illetve mas intemetes forras Ja7, 5%
Szemelyes megkerezés az eladobdl | ookt
wazarokhal, rendezwvényekhbdl, kKiallidsokhal | Jo2. 7%
dindk &rdeklddnek e-mailben a szallitonal | yo1.5%
Szakmmai cikkek zzaksajdban | J50.9%
Tajékozddas cégen helil Kallégakbal ] J E0,0%
Referenciacéy, referencia-megoldas bermutatasa | Eo.2%
Onidk érdeklddnek telefonon a =zAllitdnal | F1.8%
Sndk Erdeklfdnek lewélben a szalRGnAl | k0,0
Szakmai prezentacid, bemutabd céalinknél | Ba.2%
Cégliknek poztan kilddt nyonmatolt tBjiékoztatd lewél | B9 17

Rendzzerezen kapott elekironikus hidewél [
Telefonoz megkereszés az eladobdl, szallidbal J33,6%

Inforrmacid kamaratdl, =zakmai szervezethil Ja1.E%

dindk érdeklddnek zzemélyezen a =zallidnal j 30.0°%

Tajékozddas andcsadd céatdl |l 13,6%

o médiaban megjelend hirdetézek [TV, radio, djzag] §15.6%

Egvéb |ol3.6%
T T T T T T T T T 1
0,0%:1 0,078 0, 070,080,050, 0760, 0580, 0520, 070, 0400,07%

Baziz: Az Ozzzes poterncidliz Dgyfel kdzil a kérdésme valaszolak

5.Abra Informaci6forrasok, kommunikaciés elvarasok szervezeti piacon
(forras: sajat kutatas 2008)
Miként a két abrank eredményei is mutatjak a tényleges €s potencialis ligyfelek magatartasanak,
dontési gyakorlatanak ismeretére kell, hogy ¢épitsiik kommunikacios eszkdzkombinacidnkat,
melyben jol kell megvalasztanunk az egyes eszkozok stlyat, szerepét.
A kommunikacios vezéreszkozok a legfontosabb szerepet jatsszak, stratégiai jelentdségliek, a fontos
vezérgondolatokat leginkabb kozvetiteni képes eszkozok, melyek leginkabb képesek szolgalni a
kdzponti kommunikacios célokat, s jelentds befolyasolo-potenciallal birnak a tobbi kommunikacios
eszkozre. Annak érdekében, hogy jol valasszunk az eszk6zok koziil célszerli elemzést végezni, egy
un. Cross-Impact analizist, melynek keretében értékeljiik a piacunkon (a piaci szereplok szokasait
ismerve) a kommunikacids eszkozok befolyasolo-, és mas eszkozok altali befolyasolhato-
képességét. Ennek keretében megvalaszolando kérdéseink:
e Milyen hozzajarulasa van az egyes eszkozoknek a vezéreszkdz tamogatasaban?
Milyen kommunikacios célt szolgalnak 6nalloan, vagy massal egyiitt az eszk6zok?
Milyen atfedések adodnak az eszk6zok egyes célcsoportok megszolitasaban?
Milyen kommunikacios tartalmakat tudnak az eszk6zok kozdsen kozvetiteni?
Milyen kiilonbségeket kell figyelembe venni az egyes eszk6zok kozos alkalmazasanak
idébeni tervezésében?
Az elemzések alapjan tovabb csoportosithatunk, s megkiilonboztethetiink stabilizalo, kristalyositod
eszk0zok, melyeknek kritikus szerepiik van a rendszerben, erds befolydsnak vannak kitéve mas
eszkoz altal, negativ-pozitiv visszacsatolast adnak, érzékeny kialakitasuk sziikséges, mert
célcsoport-orientaltsaguk révén kulcs-funkciot toltenek be.
Az un. integracids eszkozok alacsony befolyas €s befolyasolhatésaguk révén magas integracios
potenciallal birnak, mas eszkozokkel egyiitt jol alkalmazhatd, hatasuk is ett6l a tamogato,
kereszthatastol fligg.
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A kovetkezmény-jellegli eszk6zok mas eszkoz altal erésen befolyasoltak, azon eszkdzoket kisérik,
azokhoz ko6tddden kell kialakitani

vezérgondolatok kialakitasi elvek

l ! £

Integracios-,
[ Kozbilsé célok ] [ Mag-lzenetek ] kévetkezmény és

stabilizalo eszkozok

[ Egyes eszkoz-célok J [Konkrét,részﬂzenetek] [ kemmuntkacios J

S . L Kommunikacios Vezéreszkozok és
Stratégiai pozicionalas

eszkdzok

6.Abra Az integralt kommunikacioé stratégiai 6sszhangjanak elemei
Az integralt kommunikacié megvaldsitasanak feltételei és nehézségei

A legfontosabb nehézségek szamos teriileten jelentkezhetnek, tgymint

» az emberektdl fiiggd nehézségek: szakosodas, érdekellentétek

» a cégek szervezési modjabol adodo nehézségek: centralizacid és decentralizaci6 (nagyobb
onallésag - nehezebb a koherencia)

» a cég marketingjébdl és a piacok természetébdl fakado nehézségek (homogén vevokor —
konnyebb integracio)

» a cég markapolitikdjaval dsszefiiggd nehézségek (egy markanév — tobb markanév)

A legjellemz6ébb akadalyok a kovetkezdek:

» Tartalmi-koncepcionadlis akadalyok (hianyzd koncepcid, célok nem vilagosak, nincs
differencialt megkozelités, rendezetlenség)

»  Szervezési-strukturdlis akadalyok (hianyzo szervezési, egyeztetési, dontési szabalyok,
feleldsség-rendezés nincs, parhuzamossagok, adat-informacio-hiany),

»  Személyi-kulturdlis akadadlyok (teriileti-, osztaly-gondolkodas, hianyz6 egyiittmiikodési
kultara, félelem a kompetenciavesztéstol, félelem az erdsebb ellendrzéstdl, alacsony
kooperacios-, informacios-, és koordinacidos készség, ,kihagyas”, tudas és hozzaértés
hianya)

Az integralt kommunikacio sikere a tartalmi, szakmai tervezés mellett alapvetden fiigg a szervezeti
és személyi feltételek rendelkezésre allasatol.

Az integracié lényegéhez tartozik, hogy sikeriiljon a kiilonb6z6 tipust, kiilonbdz6 iranyu
kommunikaciés résztevékenységeket végzd szervezeti teriiletek, iizletagak, osztalyok kozotti
egyiittmiikodés, koordinaci6é. Ennek biztositdsara alkalmas szervezeti struktira és koordinacios
mechanizmusok kialakitasa nélkiilozhetetlen, ahol a feam-orientdltsag (szakismeret-ndvelés,
kreativitas-novelés, elfogadas-novelés) kialakitasa, kiilonb6z0 grémiumok létrehozasa (tanacsadas,
dontés, megvalositas), projektszervezetek miikodtetése egyarant kivanatos lehet.

Elengedhetetlen a tudatos folyamatszervezés megvaldsitasa a kommunikaciés menedzsmentben,
ahol a magfolyamatok — a kommunikacios kontakt-pontokra iranyulnak. A szervezeti képességeket
er6sitik a kiils6 szervezetekkel, a kommunikacios ligynokségekkel valo egyiittmiikddések is.

A szervezeti és hozza kapcsoldoddan a kdzvetlen személyi feltételek kapcsan sziikséges kiemelni,
biztositani:

» aszakmai megértést, professzionalitast,

» azintegracidtudatossagot minden hierarchiaszinten, minden érintettnél,

» a kommunikacional nélkiilozhetetlen konszenzus létrehozasat a munkatarsi szinten,

» a kooperaciokészséget, koordinacios akaratot, kommunikacios-kompetenciat, informacio-
készséget,
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» az,engem nem érint” szindroma leépitését, a kdzos illetékesség 1étrehozasat,
» a reszortegoizmus és merev ,0sztaly-gondolkodas” feloldasat, az egyiittmikodési
készséget,
» azegyéni és kollektiv 6sztonzési rendszer révén nagyobb motivacio kialakitasat,
» a vallalkozason beliili kommunikacios kultura javitasat, hogy konnyebb legyen a belsd
megvalositas.
A sikeres integracid modszereihez tartozik tehat a belso szervezettség névelése (Kommunikacios
osztaly, imazsbizottsdg, imazst meghataroz6 séma — arculati kézikonyv, normak flizete stb.
kinal6 tigyndkséget érdemes valasztani. Mindemellett sokelemii integrdcios technikak alkalmazasa
célszerii (marka kifejezOeszkdzei Osszefliggésének elemzése, a kommunikacié hatasanak
rendszeres ellenérzése (kampany-osszefoglalok, imazs-0sszefoglalok) stb., azaz hozzaillesztve egy
kidolgozott kommunikdcios-kontrolling kialakitasa. A kommunikacié kontrollingja nem mas, mint
a megfogalmazott kommunikacios célok elérésének vizsgalata, eltéréselemzés készitése, majd az
eltérések korrigalasa, s azt kovetOen a tapasztalatok beépitése a kovetkez6 tervezési folyamatba. A
kontrollingot is két szinten, dsszvallalati és az egyes kommunikacios eszk6zok szintjén meg kell
valositani. Tudnunk kell, hogy az integralt kommunikacié révén létrejovo szinergiahatasok és
hatékonysagnovekedés megneheziti a kontrollingot, hiszen
» akommunikacios kontaktusok mindegyikét nehéz megragadni,
» az integralt kommunikacio altal nem befolyasolhatd eszkdzok hatasanak kiilonvalasztasa
nem egyszertl,
» ahatasindependenciak, kolcsonhatasok beazonosithatésaganak problémaja is jelentkezik,
az egyes eszkdzok hatasainak killonvalasztasa nehézkes,
» az id6intervallumok elhatarolasa (tervezés, végrehajtas, hatasok érvényesiilése) nehezen
megoldhatd.
Minél nagyobb tehat az integraltsag, annal nehezebb a hatasmérés, az elkiilonités az egyes
szereplok szervezeti egységek és eszkdzok kozott.
Amennyiben sikeriil a fentiekben vazolt folyamatot megvaldsitanunk, az integracios akadalyokat
lekiizdeniink szamos sikert, eredmény konyvelhetiink el a kommunikacios tevékenység terén. Ezek
koziil az alabbiak igazan fontosak:
» azinformacios veszteség csokkentése a szervezetnél és kapcsolataiban,
az alacsony kommunikacios kontaktus-szam novelése,
az iranyitas formalizaltsaga nehézségeinek lekiizdése,
az érdektelenség csokkentése a nem sajat projektek irant,
az idéveszteség csokkentése,
a kompetencia-veszteség csokkentése,
a kommunikacio masok altali elismertségének novelése,
a demotivaltsag és kreativitasveszteség csokkentése.

v
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TRENDKUTATAS A PIACI DONTESEK MEGALAPOZASARA

Dr. Torocsik Maria
egyetemi tanar
Pécsi Tudomdnyegyetem

Absztrakt

A dontéshozok, a gyakorlati szakemberek mindig a jovo kihivasaira kivancsiak, a multbeli adatok
elemzése is olyan értelemben bir szamukra fontossaggal, hogy abbol mi a tavlatokra vonatkozd
tanulsag. Ezt a jovore iranyultsagot, a jovore vald felkésziilést, a fogyasztok magatartasanak
valtozasait kdvetd vagy azt megel6z6 modon hozott gazdasagi dontéseket tamogatja a trendkutatas.
A munka sordn figyelmiink a trendkutatas lefolytatasanak vallalasat indokolo célokra terjed ki,
kifejtjiik a trendtipusokat, a specialis trendkutatasi modszereket, illetve bemutatunk egy lehetséges
dontéstamogat6 folyamatot, ami a trendismeretek beépitését célozza a dontéshozatali folyamatban.

Kulcsszavak: trendkutatas, fogyasztoi magatartas, marketingkutatasi modszertan, valtozas

A téma indoklasa, hattere

A vilagszerte tapasztalhatd pénziigyi valsag rairanyitotta a figyelmet arra a jelenségre is, hogy
miképp valnak az egymassal Osszefiiggd események egyszerre csak forduldpontta (Malcolm,
2002), miképp alakul ki egy mas platform a fordulépont bekdvetkezte utan. A jelenség, vagyis a
mennyiségi novekedés eseménysora utan egyszerre csak mas mindségbe atcsapo helyzet lehetdség
szerinti értelmezése, eldrejelzése tehat bizonyitottan fontos tevékenység lett volna. A piacot kutatd
munkak soran is a legnagyobb kihivas a valtozasok eldrejelzése, annak felvazolasa, hogy mikor
»lodul meg” egy csirajaban jelenlevo trend, mikor kdvetkezik be az ujabb atiité valtozas, hiszen a
legtobb trend egyszer csak ,,megbicsaklik”, beall a telitédés allapota, a stagnalas, majd a csokkenés
egyre meredekebb vonala tlinik el6. Kérdés, milyen kort érintve, milyen idotartam alatt lejatszodo
folyamatrél van szo (Opaschowski, 2009), milyen tényezok segitik, illetve gatoljak a folyamatot, és
utana mi kovetkezik. Amikor mar nyilvanval6 egy folyamat, ,,szétterjedt”, elfogadottd, belathatova
valt a hatasa, megjelennek az 10j ,hullamok™ csirai, amelyekbdl mar kovetkeztetni lehet, vagy
kellene a kovetkezd hullamok természetére. Ily modon allanddé monitorizalas sziikséges ahhoz,
hogy a trendmozgasokat kovetni tudjuk (Micic, 2007).

A kiilonféle idoszakok vizsgalatanal a legnagyobb kihivas az Gn. S-alak(l gorbék forduldpontjai
természetének értelmezése, kiszamitasa, alakulasanak prognosztizalasa (1. abra). A szamitasok sok
esetben rovid-, illetve kozéptavra alkalmazhatdok viszonylagos megbizhatdsaggal, de éppen az
inflexiés pontok meghatarozasa végezhetd el rendkiviili kockazatok mellett, vagyis azoknak a
pontoknak a regisztralasa, ahonnan a valtozasok uj iranyt vesznek. Ebben az esetben a kutatasi
modszerek kombinalasa lehet célszer(i, bar arra fel kell a figyelmet hivni, hogy az inflexiés pontok
meghatarozasahoz csupan a szamitasok, a kvantitativ modszerek nem elegenddek, sziikség van a
kvalitativ modszerek alkalmazasara is.

A gazdasagi szakemberek szdmara egyre kevésbé ad a dontésekhez kizardlagos eligazodast a mult
torténéseinek elemzése, mind inkabb fontos a jovO iranyvonalaira, kihivéasaira is gondolni, a
lehetséges kimeneteket felvazolni. A multbeli adatok elemzése egyrészt a kiindulasi alapokat, a
piac miikddési struktiirajat mutatja meg, masrészt vizsgalt témank szempontjabol olyan értelemben
bir fontossaggal, hogy abbdl milyen, a tavlatokra vonatkozo tanulsag vonhato le. Egyre inkabb
igénylik a piaci szereplok a trendek ismeretét, a trendek ismeretébdl kdvetkezd tanacsadast. A
jovore iranyultsagot, a jovore valo felkésziilést, a fogyasztok magatartasanak valtozasait koveto,
vagy az azt megel6z6 modon hozott gazdasagi dontéseket tamogatja a trendkutatas.

A trendkutatas célja az, hogy a jelenben feltiing, de érzékelhetéen er6sddo tarsadalmi jelenségeket
felkutassa, feltarja azok okait és hatokorét, novekedésiik varhatd hatasait a vasarlas, a fogyasztas
teriiletén azért, hogy a gazdasag szerepl6inek dontéseit tamogassa.
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””””””””” lendilet

1. abra: S-gorbe

A trendkutatds eredményei alapjan lehet beruhazasokat, termékfejlesztést, kommunikaciot stb.
tervezni. Tovabbi fontos eredmény lehet az, ha a jelenségek Osszefogasabdl a fogyasztok
megfogalmazhatoan kiilonb6zd, am belsé szerkezetiiket tekintve homogén csoportnak irhatok le
(Toréesik, 2006). A szegmentacid 0j dimenzidinak fellelése, ezek alapjan az egyes csoportok
definialasa is célunk lehet tehat egy ilyen kiindulopontu kutatas esetén.

A trendkutatas fébb céljai

A trendkutatas alkalmazasanak fobb céljait 0sszefoglalhatjuk annak két iranyanak felvazolasaval.
Dolgozhatunk a trendkutatassal egyrészt, mint a fogyasztok magatartasanak, jovobeni dontéseinek
jobb megértését tamogatd vizsgalattal, masrészt amennyiben egy szervezetnek van hozza
erbforrasa, legyen az gazdasagi, tudasbeli, tradicion alapuld, vagy egyéb er6forras, akkor
lehetségessé valhat a szervezet szamara a trendekre épitve a fogyasztok magatartasanak
befolyasolasa is.

A piacok mozgasanak, a fogyasztok magatartasanak jobb megértése azért lehetséges a
trendkutatassal, mert ebben az esetben ugyan a mult alapjait ismerjiik, mégis olyan jovobeni
folyamatokat kutatunk, amelyek a vasarlok szadmara szimpatikusak, amely teriileteken
valoszintisitik novekvo vasarlasaikat (2. dbra). A mai kutatdsok nagy része a multbeli adatoknak
egyfajta feldolgozasa, aminek fokusza a konkurencia- és a vasarlokutatas. Nagy tomegben
hasznalnak fel cégek monitorszerii adatokat, foképp azt vizsgalva, hogy Ok az adott piacon
miképpen teljesitenek. Ez nagyon fontos, mert az adott cég munkatarsainak eredményessége, a
dontések hatékonysaga elemezhetd. Arra azonban kevéssé alkalmas, hogy a fogyasztok jovobeni
dontéseit is eldrevetitse. A ma lehetdségeivel a fogyasztokutatasok foglalkoznak, amelyek soran
mar az értékeket, motivaciokat, életstilust, a tipikus dontési sémakat is kutatjak. Ezek a vizsgalatok
mind kvantitativ, mind pedig kvalitativ modszerek alkalmazasaval torténnek. A fogyasztot ért 1j
hatasok vizsgalata célzott trendkutatassal torténik, melynek f6 feladata az, hogy az egyes trendek
hatasara torténd fogyasztoi reagalasokat, a trendek kovetését, a trendekkel kapcsolatos affinitasukat
vizsgalja, hogy a magatartas-modosulasokat a dontéshozdk megértsék.

2. abra: Trendkutatas a piac mozgasanak megértéséhez

| |
aj hatasok | a ma lehetGségei la mult, a tények
| |
| |
! fog ' ! vasarlas
s ! ogyaszto | .
trendek —¢ | ertékek dontési sémak ! a piacokon

I motivacio fogyasztas ‘
I életstilus ! nem vasarlas
i i
! !

Uj kutatdsi médszerek, hagyomdnyos

irdnyok kutatdsi szemlélet
| |
| |

trendkutatas | fogyaszto-kutatas | konkurencia- és

| |
| | v

asarlokutatas
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Addig, amig a piacok, a fogyasztok mozgasdnak megértésére, a kiilonféle tipusu dontései
megalapozasara barmely cég alkalmazhatja a trendkutatas eredményeit, addig a trendkutatas olyan
célu alkalmazasa, amikor a piacokat, a fogyasztokat akarjuk mozgatni, mar nem redlis lehetdség
barmely cég szamara (3. abra). Ehhez valamilyen rendkiviili potencialt, erét kell felmutatni, példaul
alapvetd innovacié piacra vitelét, komoly 0&sszegeket a kommunikaciora. Ma a piacok
vizsgalatanak esetében azt latjuk, hogy a legtobb piac telitett, til sok a valtozat, imitacio
jelenik/jelent meg, ami egyre nehezebbé teszi az Gjonnan piacra 1épdk sikerét, illetve a fogyasztok
eligazodasat. A cégek kiutkeresésében gyakran jelenik meg az, hogy a piacot szegmentaljak,
méghozza Ujszeri modon, 0j kritériumokat valasztva a szegmensek képzéséhez. Az ily mddon
torténd piacmegdolgozassal szemben is ndvekvo a fogyasztoi ellenallas, vagy éppen kdzony. Abbol
a tulkinalatbol adodoan, illetve a tilzott médiazajbol kdvetkezden kialakul egyfajta rezisztencia a
fogyasztok korében ¢és nehéz Oket vasarlasra birni, megszodlitani, azokkal a termékekkel,
szolgaltatasokkal, amelyek csak éppen egy kicsit jobbak, mint a korabbiak. A kialakulo fragmentalt
piacok a belépési, de a bentmaradasi megtériilést is komoly mértékben veszélyeztetik. Uj hatasokat,
uj eredményeket kétségkiviil a redlisan 1étez6 igényekre épiilé innovaciok tudnak kivaltani. Ezen a
nyomvonalon tovabbhaladva fel is vetodik az a kérdés, hogy vajon a kereslet, a fogyasztoi igények
mozgatjak a piacot vagy sokkal inkabb a kindlat az, amelyik alkalmas 1j piaci struktarak
kialakitasara. Nem kivanunk ezen alkalommal elmélyedni a felvetett dilemmaban, csupan jelezziik,
hogy a legtobb marketingdefinici6 ilyen kiindulopontbdl vizsgalva kdnnyen megddnthetd.

A technikai ujdonsagok piacalakito szerepe mellett egyre gyakrabban latjuk, hogy milyen sikereket
lehet elérni az tigynevezett témamenedzseléssel is (Liebl, 2001). Ez azt jelenti, hogy bizonyos
termékekre, szolgaltatasokra kdzvetett mddon hivjuk fel a figyelmet, sulykoljuk a médiumokban,
hogy az altalunk menedzselt téma az nagyon fontos, s6t az abbol kovetkezé termékekre,
szolgaltatasokra mindenkinek égetéen sziiksége van. Természetesen mi a megoldast is tudjuk,
vagyis ekkor jon a lényegében bevezetendd, tUjra bevezetendd termék vagy szolgaltatas
megoldasként vald elévezetése. Nagyon gyakori, hogy egy ilyen kampany végén sem 1ép ki a témat
finanszirozo a nyilvanossag elé, hanem véleményvezérek megbizasaval éri el sikereit. Mindezek a
lehetdségek akkor igazan sikeresek, ha amit kindlunk, az a trendekhez illeszkedik. Tekintettel kell
lenni arra is, hogy a trendeknek 6nmozgasuk van, vagyis a trendfolyamatok tempdja, a trendek
esetleges 0sszekapcsolodasa ebben az esetben kiilon vizsgalatot igényel.

| |
| |
0j hatasok i a ma lehetdségei | amalt tényei
| |
i i vasarlas
trendek = | fogyaszto dontisi sémik | apiacokon
| értokek ntési sémak _
i motivacio fogyasztas < s
| életstilus I nem vasarlas
| |
| |
Uj kutatdsi médszerek, hagyomdnyos
iranyok kutatdsi szemlélet
i i
b |
technikai Ujdonsagok, | .. . 1 R
16 dJ & 80K, | Uj szegmensek keresése, | telitett piacok,
emamenedzseles, fogyasztoi ellenallas fragmentalas

trendek 6Gnmozgasa

3. abra: Trendkutatas a fogyaszté mozgatasahoz

A trendkutatas beépitése a szervezeti dontéshozatali folyamatba

Eddigi trendkutatasi tapasztalatunk alapjan megalkothatd egy olyan folyamatabra (4. &bra), ami a
trendkutatas tizleti alkalmazasanak sémaja lehet. A trendkutatast tudomanyteriiletként értelmezve
ugy gondoljuk, hogy minden alkalmazast egy komoly irodalomkutatas, illetve helyzetelemzés kell,
hogy megel6zzon. Az adott piac f6bb jellemzdit, a piaci szereplok multbeli magatartasat, vagyis a
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klasszikus piackutatasi eredményeket, tényeket objektiv kapaszkodoknak tekintjiikk, amely
ismeretek nélkiilozhetetlenck a tevékenység megalapozottsaghoz. Az adott probléma értelmezése
mindig fontos egy kutatas esetében, mert nagyon gyakori, hogy nem is az a probléma, nem az lesz
a vizsgalat fokusza ténylegesen, mint ami elsd pillantasra kézen fekvonek tlinik. A vilagos
probléma meghatarozas utan az ahhoz kapcsoldodd trendek azonositasa kovetkezik, mégpedig
lehet6ség szerint megkiilonboztetve a segitd, drive trendeket, illetve a gatldo trendeket. Ezek
hatasainak értelmezése utan vallalkozhatunk a trendelemezésre, a trendkilatasok osszefoglalasara.
Fontos momentum a sikeres trendkutatds esetén, hogy barmely piacrol inspiraldé példakat
keressiink, olyan benchmark példakat tarjunk fel, amelyek a megoldasok ujszeri jellegét
tamogatjdk. Ha a fogyasztokat befolyasold trendkozeget ilyen modon, mintegy a problémara
Hratekintve” megoldottuk, akkor a kiinduld problémankat ujraértelmezhetjiik, uj megoldasokat
azonositva. A megoldasok lehetséges variansai koziil a cég szlirdjén keresztiil kell valasztani. Ez
azt jelenti, hogy a cégek, szervezetek dontéshozoinak tisztaban kell lenni sajat lehetdségeikkel,
képességeikkel, illetve szem eldtt kell tartaniuk céljaikat, csakis igy sziilethetnek redlis, hiteles
dontések.

A probléma értelmezése

v
lépj hatra! A kapcsolddo trendek azonositdsa
drive-trendek  gatl6 trendek OBJEKTIV
| | KAPASZKODOK

! klasszikus

Trendkildtdsok, kutataslx

trendelemzés eredmenyek,

tenyek

TRENDINSPIRACIO

) A probléma ujraértékelése,
lepj kozel! cégszliré

lehetbségek, célok, képességek

4
LEPJ! Dontés

4. abra: A trendkutatas alkalmazasanak lépései

Trendtipusok

A tarsadalom valtozasa kiilonféle mélységeket, kiterjedtséget, tulajdonsagokat mutathat. A
valtozasok kutatasa szamos tudomanyag képviseldit foglalkoztatta, foglalkoztatja. Watzlawick és
tarsai (Watzlawick, P.-Weakland, J.-Fisch, R., 1974) példaul azon az allasponton vannak, hogy az
igazi valtozas mindig 0j keretekben vald gondolkodast feltételez, de ez a folyamat mindig magaban
foglalja az azt megel6z6 allapot ismeretét. Amig a dolgok belsé struktiurdja nem valtozik meg,
nincs elmozdulas a kiinduld helyzetb6l, azon beliill minden mozgas ugyanoda visz vissza.
Megkiilonboztethetdk a valtozasok formai (Micic, 2006) gy, mint példaul a ciklusok, a kaosz, a
visszatérd formak, a hirtelen bekdvetkez0, kiszamithatatlan események kovetkezménye, valamint a
trendek. A trendek, mint a jelenlegi folyamatok jovébeni folytatasdnak megvalositodi, a jelenségek
id6beni fejlodésének vizsgalatat jelentik.

Jelen tudasunk szerint négyféle trendtipust tudunk elkiiloniteni. A bdzistrendek olyan alapvetd
trendeket foglalnak magukban, amelyek legalabb 10-15 éven keresztiil tartjdk magukat,
terjedésiikkel egyre nagyobb lakossagi aranyt elérve. Ezeket a trendeket lehet, hogy mar viszonylag
régota azonositottak, vagyis nem mondhatjuk, hogy ezek csak csiraikban lennének jelen a
tarsadalomban, mégis folyamatos befolyasolé hatasuk egyre ujabb jelenséget is eredményez. Ha
meg akarunk nevezni néhany bazistrendet, akkor kiilondsebb részletezés nélkiil néhanyat
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jelezhetiink, példaul gyorsuld élettempo, individualizmus, oOregedd tarsadalmak, a vizualitas
novekvo szerepe, egészség- €s kornyezettudatossag, stb. Ezek nagyobb témakdoroket jelentenek,
amelyek tovabbi elemzés soran kibonthatdok, elagaztathatok. A tulajdonképpen frendnek nevezett
jelenség-egyiittes a bazistrendekhez képest ,.fiatalkorta”, vagyis novekvo jelentoségii, de még éppen
csak karcolgatja a mindennapi életiink szokésait. Ezek a trendek mindig el6hivjadk a maguk
ellentrendjeit is. Megitélésiink szerint a trendek €s az ellentrendek az é¢lettempohoz kapcsolodoéan
kiilonithetok el egymastol (Tordcsik, 2008). Az élettempo lehet gyors és lassu, igy teremtve mas és
mas kapcsolatot az 0j életjelenségekkel. A trendek mindig a gyorsulas, a gyors élettemp6 iranyaba
hatnak, mig az ellentrendek ennek hatasat ellentételezve a lassitas, a lassulds iranyaba mutatnak.
Megjegyezhetjiik még az ujratrendek tipusat is, ami az jra visszatérd, a multban mar korabban
jelentkezd, de most 4j lendiiletet, 0j értelmezést nyerve mikodik.

A trendkutatas koncepcionalis kozelitései, specialis médszerei

A kiilonféle aggregaltsagu, a kiilonféle idotava elérejelzések ma nélkiilozhetetlenek a tervezéshez,
sOt az egyre nagyobb cégek 1étrejottével fontossaguk novekvd. A marketingirodalomban olvashatd
kutatasi eredmények vizsgalatabol kitlinik, hogy vannak inkabb matematizalo, a szamitasokkal valo
alatamasztast, az ezek elOtérbe helyezését vallo szakemberek ¢€s erre az iranyra alapozott
modszertani ajanlasok, de vannak olyan iskolak is, amelyek a szoft tényez6k kiemelésének, az
intuitiv modszerek alkalmazasanak hivei. A trendek kutatasanal 6tvozni kell a kétféle szemléletet,
parhuzamosan sziikséges alkalmazni 6ket. A progndzisok készitésének is egyik kulcspontja a
kiindulo feltételeknek, a prognodzis céljanak, idétavjanak, a figyelembe veendd informacios kornek
a meghatarozasa, a masik kulcspontja pedig az elérejelzések feliilvizsgalata, ,,finomhangolasa”, a
folyamatokat befolyasolo, am esetleg nem, vagy nehezen szdmszeriisithetd tényezok hatasanak
beépitése.

Napjainkban az eldrejelzési modszerek kombinalasaval, vagyis a matematikai-statisztikai
modszerek alkalmazasa mellett a szakértdi megkérdezésekkel, a kvalitativ modszerekkel nyerhetd
informaciok figyelembevételével lehet koriiltekinté modon elérejelzéseket dsszeallitani. Igen nagy
jelentéségiik van a megbizhatdsagi vizsgalatoknak és a folyamatos ellenérzésnek.

A turbulens valtozasok nem kedveznek a jol bevalt iddsor-elemzéseknek, a tal sok €s tulzottan 1j
jelenségek egyiittesen jelentkezd hatasa 1) eljarasok alkalmazasat igényli. Nem véletlen tehat az,
hogy a kutatok figyelme egyre inkdbb az intuitiv modszerek felé fordul, valamint a
tarstudomanyok, a természettudomany eredményeinek lehetséges beépitését, applikalasat
Osztonzik.

Anélkiil, hogy a kiilonféle trendszamitasok (pl. linearis, exponencialis, hiperbolikus) és komplex
matematikai-statisztikai elemzési modszerek (pl. modellezés) vizsgalatanak jelentdségét hattérbe
szoritanank, fel kell hivni a figyelmet arra, hogy milyen fontos a gondolkodasunkban a
valtozdsokra, a drasztikus irdnyvaltasok felismerésére vonatkozd érzékenység fejlesztése. Azt
ugyanis, hogy a mennyiségi valtozasok mindségi massagba csapnak at, mélyrehaté modosulasok
alakulnak ki a piacon, felismerhessiik, intuiciora alapozott modszerek alkalmazasara is sziikség
van. Nem gondolunk itt semmi megmagyarazhatatlanra, hanem csakis arra, hogy vannak olyan
szakemberek, akar laikusok is, akik egy-egy jelenség feltinését elobb veszik észre, elobb latjak
meg benne a jOvO csirait, mint a tobbiek. Ha odafigyeliink az Gjdonsagokra, ,,élezziik” a latasunkat-
hallasunkat, akkor nagyobb esélylink lehet az idoben torténd reagalasra is.

0j jelenségek
észlelése

a trendjelenségek
rendszerezése
trendek
azonositasa

5. abra: Coolhunting
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Az 1jdonsagok megértéséhez gyakran 1j latasmod is kell. Ez az un. ,,dontési keret” valtoztatasat
(Barakonyi, 1998) jelenti, vagyis mashonnan, mas szemszogbdl kell a jelenségeket nézni, mint
korabban, a mas latasmoéd mas eredményeket mutat, igy az ebbdl fakadé dontések is masok
lesznek, mint amilyenek a korabbi keretben lettek volna. A legnagyobb probléma azonban
valtozatlanul annak a pontnak a meghatarozasa, hogy mikortol valik egy-egy jelenség tomegesseé,
olyan tényez6vé, amely a latszolagos 0sszerendezetlenségbdl kiemelkedve magyarazo erévé valik.
A trendkutatasoknal szamos sajatos, j tipusu modszertan kellett és kell kidolgozni ahhoz, hogy az
extrém feladatot, vagyis a jOvObeni magatartast elOrejelezni tudjuk. A legkarakteresebb
ujdonsagkeres6 modszer a coolhunting, melynek alkalmazasa soran a profi cégek laikusokat biznak
meg olyan jelenségek Osszegyiijtésével, amelyek feltlinnek szamukra a kdrnyezetiikben (5. abra). A
coolhunterek altal bekiildott példakbol probalnak jelenségtipusokat, magyarazatokat és elemzéseket
késziteni, alapvetden a trendeket beazonositani.

A trendspotting értelmezésiink szerint a mar azonositott trendek rendszerezéséhez jarul hozza,
kiilén feltarva a trendek és ellentrendek viszonyat. Ez az a folyamat is, melynek soran az adott
probléma sziir6jén at vizsgalva a trendeket levalogathatjuk azok koziil a relevansakat. Azért, hogy
inspirativ megoldasokat is adhassunk, ezen munkafolyamat soran gy{jtjiik 0ssze a relevans
trendekhez kapcsolodo példakat, mas iparagakban sikerrel alkalmazott megoldasokat.
Természetesen mas kozelitések is talalhatok a trendirodalomban, foképp a médiaban olvashato,
lathato érdekességek feldolgozasara koncentralokat (Laermer, 2008).

azonositott
trendek,
ellentrendek
rendszerezése

relevans trendek
kivalasztasa

6. abra: Trendspotting

Kiemelhetd még a szcenariokészitd, jovoszimulald pszichodrama modszere is, amit a fogyasztok
megkérdezésére alkalmazhatunk. A pszichodrama foglalkozasok eredményeinek feldolgozasa
esetén foképp a nonverbalis kozléseket értelmezziik, bar a kreativ megoldasokat eredményez6
kornyezetet megteremtve eléremutatd kozlések tanti is lehetiink (Tordcsik-Buda, 2004). Azért kell
ilyen modon koézeliteni az emberekhez, mert direkt kérdések esetén nem tudnanak valaszt adni a
jOvO alakulasara, a jovobeni dontéseik kimenetére vonatkozo kérdéseikre.

Klasszikusan a Delphi-modszer valamelyik valfajat alkalmazzak a kutatok, ami szakemberek
megkérdezésén alapul. Ez altalaban tobbfordulos munka, melynek szerencsés kimenete esetén
kozos platformok alakulnak ki szakértok kozott, melyekre tamaszkodva torténhet meg a
dontéshozatal. A klasszikus, bar tobbféleképpen szervezett Delphi-kutatasok mellett megjelent
ujabban a Realtime-Delphi moédszer is (Zipfinger, 2005). Ez esetben nincsenek formalis
Hfordulok”, egyeztetések a résztvevok kozott, mindenki azonnal tud reagalni az olvasott
felvetésekre, véleményekre. A csoportdinamika oly modon tud érvényesiilni, hogy a résztvevok
véleményezési intenzitasa, a véleményiik kifejtettségi foka, az érvelés megalapozottsaga eltérd, igy
a résztvevok egymast befolyasolo ereje is eltéro.

A Delphi-moddszer egy valtozatat alkalmaztak példaul a GMI kutatéi (Bartz, 2008) fogyasztoi
trend-el6rejelzéseik esetében.

Kovetkeztetés
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Jelen munka legfontosabb megallapitasai a trendkutatds céljainak tisztazasara tett kisérletre
vonatkoznak. Meggy6z6désink, hogy a két kifejtett cél eligazodast adhat a trendkutatas
alkalmazasanak redlis megitéléséhez, ahhoz a folyamathoz, ami a trendkutatds hazai
meghonositasahoz vezet. Ajanlast tettiink a trendkutatds lehetséges beillesztésére is a szervezeti
dontéshozatali rendszerbe, ami a kockdzatos dontések megalapozottsagat egy eddig kevéssé
hasznalt moédon szolgalja. Felvazoltunk trendkutatasi modszereket is, amelyek a marketingkutatas
klasszikus eljarasaitol kiillonboznek, igy tovabb gazdagitjdk a dontések elokészitését célzo
modszertant.
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Abstract

This paper outlines the milestones of the history of environmental marketing and investigates
theoretical questions. It highlights on the abundance of definitions in the literature and study the
difference between the main goal functions of green companies practicing the environmental
marketing and that of the traditional firms practicing by following the rules of the mainstream
economics. I found traditional marketing is responsible for environmental load to a great extent. I
tried to find the answer to the question if environmental marketing in its current state is suitable for
solving current social and environmental problems. I also found that the mainstream economics
cannot be considered as solid ground for the sustainable future, therefore paradigm shift is required.
In the paper, I made proposals regarding my theoretical questions. My proposal can be divided into
two main parts: one with paradigm shift and the second without paradigm shift. Although the is
only a little chance of the shift from the ruling paradigm, my proposals without paradigm shift
also show in this direction in order that a dream can be true.

Bevezetés

A kornyezettudatos marketing gyokerei az 1960-as évekre nytlnak vissza, amikor is az emberi
tarsadalom el6szor szembesiilt a kdrnyezetre gyakorolt hatasok negativ kdvetkezményeivel és sok
esetben azok visszafordithatatlan jellegével. A kornyezet megovasanak gondolata és a kdrnyezeti
faktor figyelembe vétele a gazdalkodasi folyamatban - igy a marketingben is - ekkor fogalmazddott
meg egyes tudosokban. A kornyezetre szentelt figyelem azéta folyamatos mértékben né. Menon ¢és
Menon (1997) koran felismerték, hogy a valtozé tarsadalmi elvarasok, beleértve az egyre zoldebbé
valo fogyasztasi mintdkat is egy 10j piaci rést teremtettek: a kornyezetbarat termékek ¢és
szolgaltatasok piacat. Mindezek a cégek egy részét arra késztették, hogy a kdrnyezeti kritériumokat
mind erételjesebben vegyék figyelembe a marketing stratégidjuk kialakitasa és végrehajtasa soran
(Menon és Menon, 1997)

Az 1980-as évek kozepétdl egyre tobb vallalat integralta a kornyezeti politikat az {izleti- és
marketing-stratégiajaba (Fischer és Schot, 1993; Kirkpatrick, 1990). Azonban csak az 1980-as évek
kornyezeti katasztrofai utan (Csernobil, Bhopal, Exxon Valdez) kovetkezett be az, hogy a
fogyasztok nyiltan kifejezték, hogy a vallalatokat kdrnyezeti feleldsség is terheli (Kilbourne and
Beckmann, 1998; Saha és Darton, 2005, Wagner, 1997).

Ezzel a tarsadalmi és iizleti szemléletvaltassal egy idében a marketing is megvaltozott. A marketing
szakirodalomban mar az 1970-es évek elejétdl megjelentek a marketing és a kornyezettudatos
viselkedés kapcsolatat vizsgalo tanulmanyok (lasd Anderson és Cunnigham, 1972; Feldman, 1971;
Fisk, 1973). A kilencvenes években a kornyezettudatos viselkedés a marketingkutatds fontos
teriiletévé valt (Sheth and Parvatiyar 1995; Menon and Menon, 1997), mig manapsag a
kornyezettudatos marketing a modern iizleti tudomanyok egyik legfontosabb részteriiletének
tekintheté (Gurau and Ranchhod, 2005).

Elméleti kérdések

A kornyezettudatos marketing népszeriisége ellenére szimos metodoldgiai problémat vet fel. Az
els6 probléma, hogy vizsgalt témateriilet behatarolasa ¢és definidlasa sem egységes a
szakirodalomban. A kornyezettudatos marketing szamos kiilonféle elnevezése és definicidja
létezik:
e 70ld marketing / green marketing (Gurau ¢s Ranchod, 2005; Ottman, 1993, 1998; Peattie és
Crane, 2005; Polonsky, 1994; Polonsky ¢és Rosemberger, 2001; Prakash, 2002;
Wasik,1996)
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e z0ldebb marketing / greener marketing (Charter and Polonsky, 1999)

e komyezeti marketing / environmental marketing (Coddington, 1993; Miles és Covin, 2000;
Peattie, 1995; Polonsky, 1995)

e (Okoldgiai marketing / ecological marketing (Dyllick, 1989; Henion, 1981; Henion and
Kinnear, 1976; Herberger, 1977; Neuner, 2000),

e Oko-marketing / eco-marketing (Belz, 1999; Miles és Munilla, 1993);

e Kornyezeti-vallalkozasi marketing /enviropreneurial marketing (Menon és Menon 1997;
Varadarajan, 1992)

e fenntarthato marketing / sustainable marketing (Fuller, 1999; Lafferty, 2002),

e a fenntarthatésag marketingje / sustainability marketing (Belz 2006; Kirchgeorg és Winn,
2000).

Felvetodik a kérdés, hogy az alatt, amit ennyire sok néven lehet nevezni és definialni val6éjaban
minden esetben ugyanazt értjiik? Tobbé-kevésbé igen, bar az egyes megkdzelitések arnyalatokban
eltérnek egymastol. A szakirodalomban megismert meghatarozasokbol kiindulva, azokat
alabbiak szerint: "Az emberi sziikségleteket kielégité onkéntes cserefolyamatokat lehetévé tevo,
illetve ezeket megkonnyito dsszes olyan (marketing-menedzsment) tevékenységet, mely elsésorban a
tarsadalom hosszu tavu érdekeit figyelembe véve, a kornyezeti koncepciot magadba olvasztva, a
vallalatok, a fogyasztok és a kérnyezet kozotti integraciora torekszik és ekozben a hagyomanyostol
eltéro, kornyezet-orientdlt célrendszerrel, stratégiaval és eszkozrendszerrel dolgozik az altalanos
életmindség (quality of life) javitasa érdekében.” - nevezhetjiik kornyezettudatos marketingnek
(lasd: Nagy, 2005).

A masik, ettdl sokkal problematikusabb kérdés az, hogy hogyan lehet 6sszeegyeztetni a kdrnyezeti
tényezoket a klasszikus vallalati célfiiggvénnyel, ami nem mas, mint a profitmaximalizalas?
Rovidtavon ettdl eltérhet a célfiiggvény, mert a piacszerzés sordn a piaci részesedés novelése
ellentmond az azonnali profitmaximalizalas elvének, viszont hosszu td&von nem. A vallalatok Osszes
tevékenysége ezt a célt szolgalja, igy a marketing is. A kdrnyezettudatos marketing célfiiggvénye —
a természeti kornyezet €s a stakeholderek érdekeinek figyelembe vétele miatt — eltér a klasszikus
vallalati célfiiggvénytdl, amely nem torédik a kornyezet allapotaval — a szennyezés koltségeit
gyakran annak elszenveddivel — a fogyasztokkal - fizetteti meg, nem banik etikusan a
munkavallalokkal — pl. az olcs6 munkaeré kizsakmanyolasara torekszik. A klasszikus,
egydimenziojl, profit-orientalt kdzgazdasagi gondolkodasmod a kornyezettudatos marketing és a
fenntarthat6sag ellen hat.

A jelenleg uralkodo kiozgazdasagi iranyzatok nem teremtenek megfeleld taptalajt a fenntarthato
Jjovo kialakitasara, ezért paradigmavaltasra van sziikség.

A kornyezettudatos marketing ennélfogva manapsag szinte csupan nevében kdrnyezettudatos: egy
réspiac, a kornyezet allapotaért és sajat életmindségiikért aggddok korének igényeit probalja a
klasszikus modszerek segitségével kielégiteni a profitszerzés érdekében. A marketing sajat
modszertana (BCG-elemzés) itéli halalra azokat az iizletdgakat, amelyek nem rendelkeznek
megfelelé novekedési potenciallal és piaci részesedéssel. A piaci részesedés viszont az értékesités
fiiggvénye, amely a profittal all szoros kapcsolatban. A kornyezetbarat termékek eldallitasa és
értékesitése addig jo iizlet a vallalatoknak, amig mindez nyereséges modon torténik. Amint nem
fizetik meg a kornyezetbarat termékek altal nyujtott tobbletet — ha azt lehet érzékelni egyaltalan,
mert az sokszor nem egyéni haszon, hanem pozitiv externalia - addig a cégeknek nem érdemes
kornyezetbarat termékeket eldallitani, csak akkor, ha ezaltal mas termékeinek az eladasat (végso
soron az dsszprofitot) ndvelhetik.

A klasszikus marketinget sokan tették feleldssé a kdrnyezet allapotanak romlasaért, vagy legalabbis
annak eldsegitéséért. Az olyan neves kornyezettudatos marketing-szakértok, mint Ottman (1998),
Coddington (1993), Wasik (1996), Peattie (1992), Kuhre (1999) és még sokan masok szinte
teljesen egyetértenek abban, hogy a kialakult helyzetért, ha nem is teljes egészében, de legalabb
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részben a hagyomanyos marketing* is felel6s. Ez a megallapitas az annak idején ,kapitalista”
jelzovel illetett nyugati orszagokra teljes mértékben helytalld, viszont a volt ,,szocialista tomb”
orszagaiban, igy hazankban elsdsorban az extenziv novekedést erdltetd, kollektiv felelésségen (bar
helyesebb lenne kollektiv ,.feleldtlenség” jelzével illetetni a jelenséget) alapulo, tervgazdalkodasi
rendszerli gazdasagpolitikdt és annak gyakorlati megvaldsulasat okolhatjuk a mértéktelen
kornyezetszennyezésért. Ezekben az orszagokban, igy hazankban is — a politikai és vallalati
szféraban is a mennyiségi szemlélet uralkodott, ndvekedés-centrikussaggal 6tvozve. Az egyéni
felel6sség hattérbe szorulasa, illetve hianya csak tovabb fokozta a kdrnyezetrombold
tevékenységek intenzitasat.

A szakteriilet egyik hazai szakért6je, Toth (1996) igy vélekedik: "A hagyomanyos marketingnek
sok olyan vonala van, amely nagymértékben hozzajarul az ipari tarsadalmak altal okozott névekvo
kornyezeti karokhoz. A marketinget emiatt a nyugati tarsadalmakban egyre gyakrabban tekintik
Okologiai problémak okozodjanak." A kornyezeti problémak tehat egy sor, marketingvonatkozast
kivaltdo okra vezethetdk vissza. Egyrészt a Marshall Field-nek tulajdonitott "A fogyasztd kiraly
(The customer is king)"-szemlélet eluralkodasaval megjelent konzumerizmus a javak mértéktelen
és sokszor indokolatlan fogyasztasahoz vezetett. A marketing dontéshozatali rendszere teljesen
fogyasztaspolusava valt, a kornyezet-relevans tényezok csaknem teljesen vagy teljesen hianyoznak,
hianyoztak a dontéshozatali rendszerb6l. Masrészt a hagyomanyos marketing az embereket kiadasi
a fogyasztok az emberi sziikségletekre tigy tekintenek, mintha azokat csak anyagi javakkal lehetne
kielégiteni. A fenti tendencidkkal parhuzamosan a hagyomanyos marketing a vallalatokat
forgalom-centrikussa tette, azaz a rovid tavu haszon maximalizalasat tlizte ki célul. Ez
tulajdonképpen megegyezik a tulajdonosi célokkal is, hiszen igy a részvényesek mar révidtavon
nagyobb bevételhez jutnak. Viszont ez mar kozéptavon is tilzott hulladéktermelédéshez és az
eréforrasok kimeriiléséhez vezet(het). Mindezt tetzi, hogy a természeti er6forrdsok nagy részét
aron alul vagy semmiféle koltséggel sem kalkuldljdk a termelok. A termék-életciklusok
felgyorsultak, a termelési-, forgalmi- és megtériilési id6 roviditése érdekében eleve rovidebb
¢élettartamu  termékeket allitanak eld. Egyes esetekben a termékek Osszetevdit, alapanyagait
tudatosan lerontjak az életciklus roviditése érdekében. Ezeket a tendenciakat a kiilonféle kiilséleg
generalt hatdsok, pl. divatciklusok tovabb erdsitik. Egyes szakért6k szerint (Brandt, Hausen,
Schoenheit, Werner, 1988) a hagyomanyos marketinget folytatd cégek jelentds része rovidtava
piacorientacioval rendelkezik, melynek egy megnyilvanulasi formaja az, hogy altaluk vagy
termékeik altal okozott 6kologiai kdvetkezményeket figyelmen kiviil hagyjak, ami kétségteleniil a
jOVO generacioi karara torténik. A hagyomanyos marketing alapvetd szerepe a keresletdsztonzés, ez
pedig a javak sziikséges mértékénél nagyobb felhalmozasat idézi eld, mely jelentdsen hozzajarul a
hulladékprobléma egyre akutabba valasahoz.

A hagyomanyos marketing és a kdrnyezetterhelés kozotti pozitiv kapcsolat konnyen igazolhato: a
marketing alapfeladata Kotler szerint a fogyasztdi igények kielégitése rentabilis médon. Ebben a
definicioban a hangsuly a rentabilis jelz6n van: amennyiben a jovedelmezdség nem biztosithato,
mar nem a fogyasztd a kiraly, hanem a tulajdonos (részvényes)..

A kornyezettudatos marketing 1étjogosultsagaval kapcsolatos harmadik nagyon erételjes kérdés a
kovetkezo: azt feltételezve, hogy a vallalati tevékenységek kozéppontjaba a természeti kdrnyezet
megdvasa €s a fenntarthatésag biztositasa keriil és ez teljes egészében meg is valdsul, vajon mindez
elégséges-e, vagy ez csupan tul sziiklatokori megkdzelitése a problémaknak? A kornyezettudatos
marketing ugyanis nem tér ki szamos olyan éget6 probléma kezelésére, amely korunkat jellemzi.
fgy példaul nem foglalkozik a munkaerd kizsakméanyoldsaval, a betegségek okainak
megszintetésével, a korrupcioval ¢€s szamos egyéb forrdé témaval. Mindezek miatt a
kornyezettudatos marketing alkalmazhatosaga korlatozott.

" a tovabbiakban a hagyomanyos-, a klasszikus- és a tradicionalis marketing fogalma alatt ugyanazt értem,
beleértve olyan minden marketingiranyzatot, melyek nem elégitik ki a kornyezettudatos marketing

crer
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Megoldasi lehetéségek

Hogyan lehetséges az elméleti kérdésekben taglalt problémakra megoldasi Ilehetoségeket
tartalmazo6 valaszokat talalni?

A megoldasi lehet6ségek egyik fele feltételezi, hogy nem kovetkezik be radikalis valtozas az un.
mainstream (meghataroz6) kozgazdasagi iranyzatokban, azaz tovabbra is fennmarad a
profitcentrikus, addssagbol pénzt teremtd €s ezaltal a hianyallapot fenntartasaban érdekelt
gazdasagi-tarsadalmi rendszer. Ebben az esetben a fenntarthatosagra valé torekvés a
fenntarthatatlansag fékezését jelenti, hiszen ekkor soha sem lehetséges a fenntarthatosagi palya
elérése. (A részvényesek egyéni haszon maximalizdldsa nem egyeztetheté 0Ossze a
fenntarthatdsaggal az elvesztegetett haszon (opportunity cost) és a racionalis fogyaszto elve miatt.).
Ekkor a kornyezettudatos marketing

A megoldasi lehetéségek masik fele gazdasagi és tarsadalmi paradigmavaltast feltételez. A
paradigmavaltas lényege az, hogy a megujuld eréforrasok (pl. a napenergia, tengeraramlasok
energiaja, napenergia) a mai technologiai fejlettség szintjén is elvileg korlatlanul elérhetdk. A
korlatlanul rendelkezésre all6 energia optimalis felhasznalasaval fokozatos technologiai fejlédés
mellett megvalosithato a termelt javak optimalis (sziikségleteket teljesen kielégitd) mennyiségének
az elérése is. A korlatlanul rendelkezésre allo javaknak (pl. levegd) nincs ara, igy mindenki
sziikségletei szerint részesedhet beldle. Ebben az esetben nincs sziikség marketingre (sem), mert a
hagyomanyosan értelmezett piac eltlinik, igy a kornyezettudatos marketingre sem lesz sziikség.
Addig viszont a kdrnyezettudatos marketing szerepe a fenntarthatd termelési és fogyasztasi mintak
elterjedésének az eldsegitéseként értelmezhetd. Az itt leirt paradigmavaltasra jelenleg kevés esély
mutatkozik, de a jelenleg kibontakozo globalis valsagban benne van ennek a lehetdsége is.

A kovetkez6 sorok a kétféle megoldasi lehetdség kiilonféle valfajait ismertetik vazlatos formaban.

Paradigmavaltas nélkiil

o A kornyezettudatos marketing kiszélesitése a tarsadalmi felelésség marketingjévé, mely
azokat a teriileteket is tartalmazna, amelyre a kdrnyezettudatos marketing jelenleg nem ad
valaszt (pl. kizsdkmanyolas). A CSR - a wvallalatok tarsadalmi felel6sségének a
kornyezettudatos marketingbe vald integracioja az elsd 1épés ebbe az iranyba.

o A fogyasztok kornyezeti nevelése — a sziiletéstol kezdve: A szocializaci6 soran sajatitjuk el a
tarsadalomban érvényes normakat (mi az, ami elfogadott, illetve tiltott egy tarsadalomban),
alakitjuk ki attitidjeinket, amelyek késobb értékrendszeriink struktirajat fogjak alkotni.
Ennek legfontosabb szinterei a csalad, baratok, az oktatasi rendszer és a média, ahol az
internet egyre fontosabb tényezdvé valik. Amennyiben a sziiletést6l kezdve beleivodik a
jove és a jelen nemzedékeibe a kornyezeti és tarsadalmi feleldsség, akkor egy
fenntarthatobb és élhetébb jovo lesz a jutalmunk. Eloszor a fogyasztoknak kell valtozni,
mert a vallalatok nem érdekeltek jelenleg a valtozasban.

o A kornyezeti szempontu szamvitel bevezetésének tamogatdsa — a kornyezeti tényezok helyes
bearazasanak elosegitése és érvényesitése az drak meghatarozasa soran. A kdrnyezeti
szamvitel a szamvitel olyan agaként definidlhatd, amely azokat a tevékenységeket,
modszereket és rendszereket foglalja magaban, amelyek egy meghatarozott gazdasagi
rendszer kornyezetvédelmi problémait vagy a kornyezetvédelmi tevékenység gazdasagi
hatésait tartjak nyilvan, elemzik és jelentésekbe foglaljak." (Schaltegger, 2008). Feladata
egyrészt a kornyezetvédelem pénziigyi vonzatainak kiszamolasa és elemzése, pl. lehet-e
koltséget megtakaritani, és ha igen, milyen Osszeget egy kornyezetvédelmi projekt
megvaldsitasaval. Ez a megtériilési mutatok értelmezését és kiszamitasat jelenti a
kornyezetvédelmi hatdsokkal jard beruhazésokra. A kornyezeti szamvitel masrészt a
gazdasagi tevékenység bizonyos kornyezeti tényezokre gyakorolt hatdsait elemzi. Az
elemzés teljes folyamata kiterjed: az elsé 1épésben az adatok Osszegyiijtésére,
aggregalasara, elemzésére és értelmezésére. Az utolsd 1épésben a kapott eredményeket
kommunikalni kell az érintettek felé (Csutora, 2001). Az egységes kdrnyezeti szamviteli
szabvany kidolgozasan dolgozik az ENSZ egyik munkacsoportja. (UN CSD, 2009).

o A fenntarthatosagot biztosito technologiai folyamatos fejlesztése: a tisztabb és
fenntarthatobb gyartast és felhasznalast lehetdové tevd technologidk (z6ld technologiak)
kifejlesztésének és elterjesztésének a tdimogatasa.
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o Kornyezetbarat és emberbardat termékek és szolgaltatasok kifejlesztése, gyartisa és
elterjesztése: A termékek €s szolgaltatasok emberre €s kdrnyezetre (bioszférara) egyaltalan
ne fejtsenek ki karos hatast.

Paradigmavaltassal

o A technologiai fejlodés és az erdforrdasok korlatlan hozzaférésének biztositisa révén az
életminéség gyokeres javulasat magaval hozo termékek és szolgaltatdasok eldallitisa a
sziikségleteknek megfelel6 mennyiségben. Minden joszag ara a joszag elérhetdségétol, a
rendelkezésre allasatol fligg, ezért ezen joszagok ara a mai kozjavak araval fog
megegyezni. A marketing szerepe ekkor a mai tarsadalmi marketing ligyeket tamogatod
szerepéhez lesz hasonlo, amennyiben akkor ezt a tevékenységet egyaltalan marketingnek
fogjak nevezni.

Osszefoglalas

Jelen tanulmany keretein belill vazlatosan attekintettem a kornyezettudatos marketing
kialakulasanak és fejlodésének legfontosabb allomasait, mérfoldkoveit, majd elméleti kérdéseket
vizsgaltam. Ravilagitottam a kornyezettudatos marketing definiciés soksziniiségére ¢és az
elnevezéseinek elburjanzasara a szakirodalomban, majd a kdrnyezettudatos marketing és a jelenleg
uralkodd (mainstream) kozgazdasagi iranyzatokat kovetd vallalatok célfliggvényei kozotti
kiilonbséget elemeztem. Ezek utan a kornyezetterhelés novekedése és hagyomanyos marketing
kozotti kapcsolatot teszteltem, ezek utan pedig arra kerestem a valaszt, hogy a kornyezettudatos
marketing a jelenlegi formajaban alkalmas-e a tarsadalmi és kdrnyezeti problémakra megoldasara.
Vizsgalodasaim soran megallapitottam, hogy: a jelenleg uralkodo kézgazdasdagi iranyzatok nem
teremtenek megfeleld taptalajt a fenntarthato jové kialakitasdara, ezért paradigmavaltasra van
sziikség.

A feltett kérdéseimre megoldasi javaslatokat is tettem. A megoldasi javaslataimat két részre
osztottam: az egyik rész paradigmavaltast feltételez, mig a masik része a paradigmavaltas nélkiili
allapotra vonatkozik. Bar jelenleg csak kevés esély mutatkozik a paradigmavaltas bekdvetkezésére,
de a paradigmavaltas nélkiili javaslataim is ebbe az iranyba mutatnak, azt készitik elo.
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A MERHETOSEG KERDESE A XXI. SZAZADI TUDASTEREMTESBEN

Sdandorné Kriszt Eva Ph.D
rektor, féiskolai tanar
Budapesti Gazdasagi Foiskola

Osszefoglalé

A szerzO leirja, hogy milyen fontos a statisztika a mindennapi életiinkben, ahol allandéan
szembesiilink szamszerli informaciokkal, adatokkal és a bel6lik levont kovetkeztetésekkel,
amelyek néha félre is vezethetnek. Ezért mindenkinek fontos megismerkedni a statisztikaval,
amelynek kiilon nyelve van és amelyet mindenkinek meg kell tanulni olvasni és megérteni.

A szerzd leirja, hogy miként tanitjak a statisztikat a felsGoktatasban, s ezen beliill a Budapesti
Gazdasagi Féiskolan kiilonféle szinteken, kiilonféle képzési formakban és egyéb teriileteken.

A dolgozat masik része a tudasalapl termékek piacat veszi szemiigyre. A hangsuly a kis- és
kozépvallalkozasokon van, mint az iizleti tudomanyok felhasznaloin. A cikk a hasznosithat6 tudas
piaci értékét vizsgalja és kitér a mérhetdség problémaira. A gazdasag, a tarsadalom €s az emberi
¢let igen bonyolult természetii, ami a patikamérleg pontossagu mérést lehetetlenné teszi.

A statisztika-tanitas feladata, hogy felhivja a hallgatok figyelmét a statisztika korlataira. A
felsGoktatas csak ugy tudja feladatat teljesiteni, ha az oktatok részt vesznek a kutatasban és
hozzéajarulnak a tudasteremtéshez is.

Abstract

The Measurability of Knowledge Creation in the 21* Century, Eva Sandor-Kriszt Ph.D. rector
Budapest Business School, Hungary

The author describes how important statistics is in everyday life where we continually encounter
(and may be misled by) data and conclusions drawn from them. It is important to become familiar
with statistics, which has a special language that must be learnt and understood by everybody.

The author describes how statistics is taught in Hungarian higher education, specifically in her
school, the Budapest Business School at different levels, in different forms of training, and in other
areas as well.

In the second part of her paper, she analyses the market of knowledge-based products. She
concentrates on small and medium-sized enterprises, as users of business studies. She examines the
market value of useful and practical knowledge, emphasising the difficulties of quantifying. The
economy, society and human life are made up of complex processes, a fact which makes accurate
measurement impossible.

It is the responsibility of teaching statistics to draw the students’ attention to the limitations of
statistics. Higher education can only perform its role if educators participate in research and
contribute to extending the scope of knowledge.

Bevezeté gondolatok a mérésrdl

A fejlett vilag a XXI. szdzadra a tudasalapu tarsadalom épitését tlizte ki célul. Ezt elsésorban a
novekedés iranti igény motivalta; a tudasalapti névekedés forrasa pedig a monopolizalhato tudas
révén realizalhato extrajovedelem.
A tudasalapt gazdasag fogalma az utobbi évek szakirodalmaban igen gyakran jelenik meg. Ezen
altalaban a felgyorsult informacidaramlast, a tudomanyos és gazdasagi élet Osszekapcsolodasat,
valamint a tudas gazdasagi felértékelddését értjiik.
A modern kozgazdasagi elméletek szerint a gazdasagi ndvekedés Ot tényezd hatasdra vezethetd
vissza. Ezek a kovetkezok:

e a munka mennyisége,

e a fizikai téke,

e a felhasznalt eréforrasok,

e az emberi toke novekedése €s
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e a technikai haladas.
A gazdasagi ndvekedés, a technikai fejlodés, az emberi eréforrasok és a tudasalapu tarsadalom
bonyolult de egymassal szoros kapcsolatban allé tényezok.
Tobb felhalmozott tudas magasabb extrajovedelem - tarjuk fel az Gsszefiiggést. Ez az 0sszefiiggés
azonban, mint a tirsadalomtudomanyokban fellelhetd Osszefiiggések altalaban, tendencia jellegi,
vagyis sztochasztikus. Felmeriil azonban az igény az ilyen tipusii kapcsolatok kezelésére,
értékelésére és késébb pontositasara, mérésére. A statisztika tudomanya vallalkozik arra, hogy
feltarja az ok-okozati Osszefliggéseket és azokat tudomanyos modszertani eszkozokkel elemezze.
Legalabb olyan fontos azonban az 6sszefiiggések kozérthetd interpretalasa.
A statisztikai gondolkodasmdd, a sztochasztikus megfogalmazas mara mindennapjaink részévé
valt. Semmi sem biztos a gazdasagban, a tarsadalomban, s6t a maganéletben sem. A
kozgondolkodasnak szerves részévé valtak a kiilonbozo statisztikai mutatok: példaul a GDP, a
fogyasztoi arindex, a foglalkoztatasi rata, az adossagallomany nagysaga és alakulasa stb. Napjaink
vilaggazdasagi valsaganak megértése, mértékének meghatarozasa és okainak értelmezése irdnt ma
nagyobb az érdekldédés, mint pl. Arany Janos balladai irant. Ezekrdl a problémakrol csak egy 1j
nyelven, a szamok nyelvén, pontosabban a statisztika nyelvén lehet beszélni. Aki nem beszé€li ezt a
nyelvet, az nem tud kommunikalni az alapvetd gazdasagi és tarsadalmi folyamatokrol.
Természetesen nem a szamok misztifikalasarol van sz, hanem az egyes fogalmak és a hozzajuk
kapcsolodo tartalmak pontos meghatarozasarol.
Amikor felvetddik, hogy van kis hazugsag, nagy hazugsag, és van statisztika, amit allitélag el6észor
Benjamin Disraeli (1804—-81) angol politikus tigy mondott, hogy ,,There are three kinds of lies: lies,

damned lies and statistics » akkor azt kell mondanunk, hogy nem a szamok hazudnak, hanem
rendszerint a felhasznalasuk nem pontos, illetve nem korrekt, vagy valamilyen fontos szempontot
kihagytak az elemzésnél, vagy kimaradt az értelmezésbdl az ok, ami a jelenséget okozta. Példaul,
valahol az jelenik meg, hogy a forgalom idén aprilisban joval nagyobb volt, mint tavaly
ugyanebben a honapban. Csakhogy a jelentésbol kimaradt az, hogy tavaly marciusban volt husvét
idén pedig aprilisban, ami eltorzitja az 6sszehasonlitast.

Az ilyen tipusu problémak felismerése és megértése ma mar olyan alapvet6 sziikséglet, mint az
irni-olvasni tudas képessége. Csakhogy a modern kor nyelvén, a statisztika nyelvét kell ismerni.
Erre a nyelvre is természetesen érvényes, hogy korrektiil kell irni, és jol kell tudni olvasni, ha
vildgosan akarunk kommunikalni rajta. Ennek szabalyait mar nemzetkdzi szinten egységesiti az
EUROSTAT Etikai kédexe, amely az irastudd felelosségét szabalyozza, azon alapelv mentén, hogy
olyan adatokat adjunk kozre, amelyek a valosagot tiikrozik. Az olvasni tudas igen tag fogalom, azt
is jelenti, hogy aki tud a statisztika nyelvén rogton meg tudja kérdezni, mi van a szam mogott. Es
tudja azt is, hogy ,,abszolut j6 szdm™ nincs.

Az alapkészségek kialakitasa, a tudas megszerzésének szintere az oktatas. Meggy6zddésiink, hogy
a digitalis irastudas mellett a ,,statisztika nyelvének™ az ismerete is legalabb olyan fontos. Ezen azt
értjiik, hogy a statisztikai modszerekkel kiilonb6z6 szinteken, de mindenkinek tisztdban kell lenni.
A digitalis vilagban minél tobb informaciot kap az ember, annal t6bb feladatot jelent és hozzaértést
igényel azok kezelése.

A ,statisztika nyelvének” oktatasarol

A felsdoktatasi intézmények egyik legfontosabb célja, hogy a gazdasagban és a tarsadalmi 1ét
egyéb terliletein kozvetleniil felhasznalhaté tudast megtermeljék, és a hallgatoiknak tovabbadjak.
Ezért valasztotta példaul a Budapest Gazdasagi Foiskola jelmondataul, hogy a hasznosithato tudas
foiskolaja kivan lenni.

A gazdasagi szakembereknek kiilondsen sziikségiik van a statisztika, és altaldban a kvantitativ
modszerek biztos ismeretére. Ezért a Budapesti Gazdasagi Foiskolan a képzés alapvetd céljai
kozott szerepel, hogy minden hallgatoja kell6 ismeretekre, jartassagra és készségre tegyen szert a
matematikai, szamitastechnikai, informatikai és statisztikai modszerek alkalmazasaban.

Korszerli kvantitativ tudasra kiilonosen nagy sziikség van, hiszen a tudésalapi tarsadalom
épitésében 2010-re az Eurdpai Unid vezetd szerepet kivan elérni. Ez kihivast jelent az oktatasi
intézményeknek, mivel egyre inkabb erdsitenilik kell képzésiikk gyakorlati és készségfejlesztd
jellegét; ez az altalanos kovetelmény kiilondsen igaz a felsOoktatasi intézményekre. A tobbcéli
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megfelelés, vagyis a munkaerd-piac igényeinek kielégitése a kiilonbozd képzési szinteken és a
szintek kozotti atmenet biztositasa kiilondsen nehéz a bolognai rendszer bevezetését kdvetden.

A statisztika oktatdasa a kiilonbozo képzési szinteken

A kihivasokra foiskolank a kdvetkezOképpen reagalt a mddszertani alaptargyak esetében a BSc
szintl iizleti alapszakokon.

o A tantervek Osszeallitdsanal, a rovid képzési id6 ellenére torekedtink a kiilonbozo
ismeretkorok €s tantargyak egymasra épiilésére.

e A kreditrendszeren alapu mintatanterveinkben meghataroztuk a modszertani targyak
el6tanulmanyi kovetelményeit, ami azt jelenti, hogy a matematikai statisztika tanulasanak
elofeltétele a valosziniiségszamitasi ismertek sikeres elsajatitasa, amely viszont megkdveteli
az analizis bizonyos témakoreinek pontos ismeretét.

o A Linearis algebra és az Operdaciokutatas témakorei kiilon félévben keriilnek oktatasra.

e Mindez kiegésziil az 6nalld tantargy keretében, de az eddigiekkel szoros Osszefiiggésben
tanitott szamitastechnikai ismeretekkel.

o A kétféléves statisztika tantargy felépitése megegyezik a HEFOP ,,Globalis BSc az iizleti
képzésben” c. projekt keretében kidolgozott a magyar gazdasagi felsGoktatdsban
standardként elfogadott tematikaval, amelynek kialakitdsaban a BGF szakértdi aktivan
kozremiikodtek.

e Egy olyan gyakorlatorientalt képzésben, mint a BSc fokozathoz vezet6 {izleti alapképzésben
nem tekinthetiink el attdl, hogy a statisztikai modszerek alkalmazdsa ma mar nem
nélkiilozheti a szamitogépes tamogatast. A kiilonbdzd statisztikai programcsomagok
bemutatasara és kezelésének elsajatitasara a Budapesti Gazdasagi Féiskolan kiilon tantargy
az Alkalmazott szamitastechnika targy keretében keriil sor.

e A statisztika a modszertani alapfeladataén tal a szakképzésben is jelen van. Az iizleti
alapszakok tanterveinek kidolgozasakor a Gazdalkodas menedzsment szakon kimunkaltunk
egy Uj szakiranyt, a Statisztikus-elemz0 szakiranyt. Azt, hogy valds igényekre alapoztunk,
bizonyitja, hogy jelenleg tobb mint 30 f6 tanul a szakiranyon. Ezen a szakiranyon a hallgatok
Gazdasagstatisztikat, Tarsadalomstatisztikai elemzéseket, Adatbanyaszatot ¢s egyéb
valaszthat targyakat is hallgathatnak.

A Budapesti Gazdasagi Foiskola a kovetkezo szakokon indit mesterképzést:

o Kozgazdasz tanar

e Marketing

e Nemzetkdzi tanulményok

e Pénziigy

e Szamvitel

¢ Turizmus-menedzsment

A mesterképzésben két szakon, a Marketing és a Pénziigy szakon oktatunk magasabb szintii
statisztikai modszertant. Szerintiink a bolognai rendszer kihivésaira a helyes valasz az igények
felmérése ¢€s a specifikdcio, vagyis akkor fordulnak hozzank, ha megfeleld specidlis igényeket
tudunk kielégiteni. Ezt gy oldottuk meg, hogy a nagy, jelentOs cégek és a szakmai szervezetek
segitségét is igénybe vettiilk. Szakmai tanacsado testiiletet hoztunk létre, amelyek véleményezték
tanterveinket és vallaltak vendégeldadasokat. Terveink kozott szerepel kiilfoldi vendégoktatok
meghivasa is.

A statisztika oktatdsa kiilonbozo tagozatokon

Képzési struktirankat a nappali tagozaton folyo képzésre alakitottuk ki. De a nappali tagozat
mellett a Budapesti Gazdasagi Foiskola két kara, a Kereskedelmi Vendéglatoipari ¢és
Idegenforgalmi Kar és a Pénziigyi és Szamviteli Foiskola Kar tavoktatasi tagozaton is folytat
képzést. Ebben a képzési formaban jelenleg kozel 3000 hallgatd tanul. Tavoktatasunk tiz éves
multra tekint vissza és sajatos kovetelményeket tamaszt az oktatéval és a tananyaggal szemben
egyarant. Olyan 6nall6 tanuldsra alkalmas tananyagokra van sziikség, ahol a tananyag ,,vezérli” a
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hallgatd tanulasi folyamatat, vagyis a tananyag ,tanitja” felhasznal6jat. Ez az irott és az
elektronikus formaban kinalt tananyagokra egyarant érvényes. Egy-egy tantargyhoz, igy a
Statisztika targyhoz is 6nallo tananyagcsomag kapcsolodik. Az oktatdcsomag tartalmazza a sajatos
felépitésii tankonyvet, a tananyag feldolgozasat segitd részletes tantargyi itmutatot, a példatarat, az
onellenorzé feladatokat, a kotelezoen bekiildenddé dolgozatokat, a képletgylijteményt,
mintakollekciokat, elektronikus formaban kinalt gyakorld feladatokat, e-learning formaja
anyagokat. Ez utobbi a megértést segitd kereszthivatkozasokat, abrakat, megoldasi folyamatokat
kiilonb6z6 animdaciokkal bemutatd szemléletes kiegészitd anyag. Ilyen segédanyag a leird
statisztika feldolgozasahoz all rendelkezésiinkre, amely a kisvallalkozasok életébdl merit szamos
gyakorlati példat.

A Statisztika tantargy oktatasat elektronikus uton is igyeksziink tdmogatni. Palyazati forrasok
felhasznalasaval a leggyakrabban hasznalt mddszertani eszk6zokbdl (viszonyszamok, atlagok,
indexek stb.) olyan segédanyagot készitettlink, amely 1épésrol 1épésre vezeti a hallgatot az elméleti
anyagrészek megismerésében, a képletek felépitésében és megértésében.

A tavoktatasi forman kiviil néhany szakunkon levelezé formaban is folyik oktatas. Ezek koziil a
legjelent6sebb a marketing szak, ahova igyeksziink fokozatosan beépiteni az ©6nalld tanulast
elésegitd tavoktatasi modszereket is. Ez azért is fontos, mert a mesterképzésben valo részvétel mar
mas tanuldsi kultarat igényel, amely sokkal inkabb alapoz a hallgatd egyéni munkajara 6nallo
kutatasara, a szakirodalom feltarasara és feldolgozasara. Ez a statisztika oktatasat ugy érinti, hogy
itt modjaban all a hallgatonak végigjarni az utat az adatgy(ijtéstdl a feldolgozason at az elemzésig
és a kozlésig. Az ismeretek ellendrzése 6nalldo hazi dolgozat formajaban torténik. De épitiink a
csoportmunkara és a prezentaciora is.

A statisztika egyéb képzési formakban

A diplomat ado képzéseken kiviil egy szélesebb célcsoportokat is igyeksziink elérni és ehhez
specialis anyagokat is készitiink. Példaul a Budapesti Gazdasagi Foiskola ,,Virtualis egyetem
vallalkozoknak” cimili programjahoz dsszeallitottunk egy e-learning-es statisztika tananyagot. Ez a
40 6ras modul a kisvallalkozoknak kinal modszertani ismereteket.

Megjelentiink a Magyar Televizi6 M2 csatornajan bemutatott ,,Hogyan vallalkozzunk?” cimii
sorozatban is. A Kereskedelmi Vendéglatoipari és Idegenforgalmi Karunkon késziilt mar
oktatofilm is a statisztika tanitdsahoz.

Sajatos képzési szint a felséfokt szakképzés, amely az angolszasz vilagban a foundation degree-
nak felel meg, amerikai keretekben a community college szintjének felel meg. Ezen a teriileten a
BGF uttoro szerepet vallalt ennek a képzésnek a kialakitasaban, ennek ellenére még sokat kell azért
tenni, hogy a munkaerGpiacon is kelléen ismertté valjon. Természetesen a statisztika ebben a
képzésben is jelen van.

A fels6foku szakképzésben leird statisztikai modszereket oktatunk. A banki, a pénziigyi és a
szamviteli szakiigyintéz6i képzésben az itt szerzett eredményes érdemjegyet be is szamitjuk a
késobbi fdiskolai tanulmanyokba. Ebbdl kovetkezden ugyanolyan szintre kell eljuttatni az itt
tanulokat, mint az alapképzésben. Az eldirt tankonyv is megegyezik az alapképzésben a statisztika
oktatasaban hasznalt tankonyvvel. Készitettiink azonban erre a képzési szintre egy Osszefoglald
feladat- és fogalomtarat, valamint részletes tanari €s hallgatéi utmutatoval segitjik a leird
statisztikai modszerek elsajatitasat. A felsorolt szakiigyintézd képzéseket mintegy 25
kozépiskolaban is akkreditalta a Budapesti Gazdasagi Foiskola, ami azt jelenti, hogy a képzés
szinvonalaért garanciat vallalt. Ebben a szinte az egész orszagot lefedd haldézatunkban tobb mint
1200 diakot oktatunk a statisztikai modszertanra. A kdzépiskolaban tanitd kollegainkkal a napi
kapcsolat mellett a félévente Osszehivott tanari felkészitokon, tovabbképzéseken igyeksziink
egységesiteni elképzeléseinket és megosztani tapasztalatainkat. Ezen a teriileten azért is nagy a
felelosségiink, mert az utobbi években a kozépiskolakban atalakult a statisztika oktatasanak
szerepe. Onallo targyként, ma mar csak kevés helyen oktatjak a Statisztikat, ismeretkdrei beépiiltek
mas, olyan integralé tantargyba, mint pl. az Uzleti gazdasagtan tantargy.

A felséfoku szakképzés keretein belill tobb éven keresztil végeztek nalunk Informatikai
statisztikus és gazdasagi tervezd szakos hallgatok is. Ezen hallgatok négy féléven keresztiil igen
nagy oOraszamban tanultak statisztikai modszereket. A nappali tagozaton oktatott modszereket
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szinte teljes egészében elsajatitottak; ezen felill Gazdasagstatisztikat és Tarsadalomstatisztikai
ismereteket is tanultak. A képzésen végzettek mindannyian szakméajuknak megfelelden el tudtak
helyezkedni vagy tovabbtanultak a féiskolai alapképzésben.

A statisztika oktatasanak tapasztalatai

A Budapesti Gazdasagi Foiskolan a statisztika oktatasa elsésorban modszertani alapozast szolgal.
A leirtakbol azonban kitlinik, hogy ezen tilmutatd szerepe is van a statisztika tudomanynak a
felsGoktatasban. Az Eurdpai FelsOoktatasi Térséghez vald csatlakozasunk abba az iranyba mutat,
hogy minden képzési terv és tantargyi program kialakitasanal figyeljiink arra, milyen készségekkel
és képességekkel, azaz milyen kompetenciakkal kell rendelkezniiik a kurzust elvégzo hallgatoknak.
A képzés barmelyik szintjén €s annak barmelyik moduljaban a Statisztika tantargy tematikdinak
kidolgozasanal és feladataink megtervezésénél is ebbdl kell kiindulni.

A tudasalapu termékek piaca

A magyar munkaerdpiacon fOiskolank legfontosabb célcsoportjat jelentik a kis- ¢és
kozépvallalkozasok. Egyrészt vannak kimondottan ezen vallalkozasokat megcélzo programjaink,
masrészt a végzett hallgatok jelentds része ilyen cégeknél helyezkedik el. A kutatdsok szerint a
hazai kis- és kozépvallalkozasok szamara az innovaciot befogado piac elérhetdsége korlatozott, igy
az innovacioba torténd befektetések megtériilése is korlatozott.

A gazdasagi novekedés tudasalapu jellegét nem az hatarozza meg, hogy az erdforrasok kozott
mekkora a tudasalapu input komponensek stlya, aranya; hanem az, hogy a tudastényez6k mekkora
jovedelmet realizalnak.

Ha tesziink néhany egyszertsito feltételt, akkor a felsdoktatasi intézmények esetében a tudasatadas
értékét akar kozelithetjiik a végzett hallgatoik extrajovedelmével. Vagyis azzal a jovedelemmel,
amit annak kovetkeztében kaphatnak meg, hogy nem kozépfoku végzettséggel helyezkednek el.
Ekkor azonban globalisan a diploma meglétét szamszer(isitjiik és nem a megszerzett tudast, és
annak hasznalhatdsagat, alkalmazasat. Ugyanakkor talan joggal feltételezhetjiik, hogy a végzettek a
megszerzett tobblettudasuk miatt kapnak magasabb jovedelmet.

Masrészt fontos tudni, hogy a tudds hasznositisa nem akkor kovetkezik be, amikor a tudasbol
termék, vagy szolgaltatds lesz, hanem amikor a tudasalapu termék bejut a sajat piacara, és ott
extrajovedelem-tartalommal realizalhato.

Kérdésként vetddhet fel, hogy a tudasteremtés nagysagat milyen tényezodire akarjuk lebontani.
Sziikség van-e arra, hogy kiilon-kiilon vizsgaljuk a tudas szerkezetét, illetve annak hasznosulasat.
A gazdasag, a tarsadalom, az emberi élet soktényezds folyamat, ebbdl kdvetkezéen a mérés sem
lehet patika-mérleg pontossagu.

Az elméleti kozgazdasagtan evolicios irdnyzata megkiilonbozteti a tudasteremtés ¢és a
tudasalkalmazas funkcidit. A tudas teremtésén az alap €s alkalmazott kutatasok tijdonsagteremtését
értik, mig a tudas alkalmazasa a vallalkozas altali elonyteremtés. Ezek a funkciok és az azokat
ellato intézmények egymassal kapcsolatban allnak, a hatasok egymasra kolcsonosek. Vagyis nem
mondhatjuk egyértelmiien, hogy a fels6oktatasi intézmények a felelosek a tudasteremtésért és a
vallalatok a kiaknazasért. Ennek oka, illetve kovetkezménye is, hogy a tudastranszfer a szereplok
kozott kétirany.

Az egyes felsOoktatasi intézmények tudasteremtésének masik megkozelitése Ilehet, ha
Osszehasonlitjuk ezeket az intézményeket kiilonb6z6 szempontok szerint, és rangsorokat allitunk
fel.

Joggal meriil fel a kérdés, hogy egyaltalan mi az, amit mérni akarunk. A tudasteremtés,
tudastranszfer mérésének lehetOségei szorosan Osszefiiggenek az innovacioval. Egy gyakran
emlegetett megfogalmazas szerint a kutatds a pénz atvaltasa tudasra, mig az innovacié a tudas
atvaltasa pénzre.

A tudastranszfer jelentdségét Magyarorszagon is probaltdk szamszertsiteni. Holland és német
vizsgalatok modszertana alapjan harom dimenzidban elemezték a vallalatokat. A harom dimenzi6 a
foldrajzi dimenzid, amit a vallalatok teriileti elhelyezkedésével mértek. A technologiai dimenzid
becslése a TEAOR szamok alapjan tortént. A kiilonbozé tevékenységii vallalatokat tudasintenziv
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szervezeti dimenzidt a vallalatok mérete testesitette meg, ehhez az alkalmazottak szamat vették
figyelembe. A tudastranszfer mértékére a vallalatok harom dimenzid szerinti eloszlasabol
kovetkeztettek. Megallapitasaik koziil az egyik legfontosabb, hogy a kutatas-fejlesztés hatasa a
tudasalapu szervezddésre erdsen kiillonbozik az egyes megyékben. Ugyanakkor a tudésintenziv
szolgaltatoszektor tudasfunkcidinak szinergiaja nem kotédik a foldrajzi dimenzidhoz.

Ha a tudasteremtést mint innovacios képességet szeretnénk megragadni, az mindenképp komplex
mérési megkozelitést igényel. Erre kiillonb6z6 innovaciés indexek vannak, amelyek eltérd
képességgel rendelkeznek az innovacid megragadasara. Az sem mindegy, hogy mikro- vagy
makroszintli megkozelitést szeretnénk. Az innovacié vallalati szinten megragadhato, am azok
makroszintli hatasa sokféle lehet. Egy innovacié makroszinten akar vallalati csédoket is elindithat.
A mutatorendszerek tobbsége relativ teljesitménymérést tesz lehetévé, az atlaghoz viszonyitott
teljesitmény mérésén alapul.

Osszegzés

Latjuk a statisztika oktatasanak fontossagat, szerepét az orszag gazdasdgaban és tarsadalmi
¢letében. Ismerjitk a statisztikai adatokkal szemben gyakran jelentkezd bizalmatlansagait és
ismerjilk a statisztikai adatok €s modszerek korlatjait, ez azonban nem jelenti azt, hogy nem
kellenek adatok. Tudjuk, hogy a statisztikaval, és a kvantitativ modszerekkel csak a mérhetét, a
mennyiségeket tudjuk elérni, a komplex jelenséget nem. A statisztika oktatasanak az a feladata,
hogy mindezekre felhivja a figyelmet, a modszerek alkalmazasanak feltételrendszerét is megtanitsa
a hallgatoknak. Megtanitsa Oket kételkedni, és arra, hogy minden esetben érdemes a szamok mdgé
is nézni, és fel kell tenni a kérdést , hogy mi mennyi, és mihez képest valtozott. Altaldban nem egy-
egy adatra van sziikség, hanem mutatéoszam-rendszerekben érdemes gondolkodni. Néhany adat,
kevés megfigyelés soha nem elegendd. A statisztikai gondolkodasmad feltételezi, hogy kelldszamu
adatunk van és ebbdl vonunk le statisztikai torvényszerliségeket.

Ha a felsdoktatas mindezekre felkésziti a hallgatokat, akkor hozzajarul ahhoz, hogy a végzett
szakemberek piacképesek legyenek, tudasuk a piacon innovaciora fordithatd legyen, az innovacio
eredményei pedig gazdasagi haszonna valjanak. A realizalt tudas pedig nemcsak az egyéneket
juttathatja extra-jovedelemhez, hanem hozzajarulhat a vallalkozasok és a nemzetgazdasag
novekedéséhez.

A felsdoktatas egyik célja az oktatas, a masik pedig a tudasteremtés. A tudasteremtés a felsdoktatas
mihelyeiben a tanszékeken is zajlik, és ezért minden felsdoktatasi intézmény, igy a Budapesti
Gazdasagi Foéiskola is jelentds kutatasi, szakértoi tevékenységet folytat, elssorban az alkalmazott
kutatasokat, amir6l azonban tudjuk, hogy nincs alkalmazott tudomany, csak a tudomany
alkalmazasa.
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A TUDAS MEGTARTASA ES FEJLESZTESE: TUDASMENEDZSMENT

Dr. Gyongydsy Zoltan CSc.
egyetemi docens
Nyugat-magyarorszagi Egyetem, Kozgazdasdagtudomanyi Kar,
Vezetés-szervezési és Marketing Intézet

Az ember torténelmének minden iddszakaban erbfeszitéseket tett, annak a tudasnak a
megszerzésére €s fejlesztésére, amelynek jelentdségét megismerte €s céljai elérését biztositotta. A
szakralis iratok — Biblia, Bhagavad-gita stb. — szerint a tudas mindig is megvolt csak elfelejtettiik,
nem becsiiltik meg, rosszul alkalmaztuk stb. A modern tudomany felfedezései — fizika, kémia,
biologia stb. — életiinket jelentésen megvaltoztatd eredményeket hoztak. Az anyagi vildg soha nem
latott fejlodést ért el az elmult néhany évtizedben. Az emberi viselkedés lényeges teriiletei —
hatalmi harc, haboruk — alig valtoztak. Az érdekek érvényesitésének csupan technikai feltételei
javultak”. Ezek a konfliktusok céljat nem, csak jellegiiket valtoztattak meg. Csak a ,,tiizer6” lett
lényegesen nagyobb. Fritjof Capra, aki mas gyokerekbdl szarmazd, de azonos eredményekre jutd
elméletek ismerdje és feldolgozoja (Fritjof Capra: A fizika tadja) eljut annak felismeréséig, hogy a
modern fizika és a keleti miszticizmus ,,tudasa” megddbbentd atfedéseket, hasonloésagokat mutat.
Werner Heisenberg szerint (idézi Capra): ,,Valdsziniileg altalanos igazsag, hogy az emberi
gondolkodas ott fejlédik a leglatvanyosabban, ahol két eltéré gondolkodasmod keriil egymassal
kapcsolatba, amelyeknek gyokerei talan egészen kiilonbozé kulturakbol erednek és amelyek
kiilonb6z6é idében, vagy kiilonboz6 kulturalis kdzegben , esetleg teljesen eltérd vallasi
hagyomanyok kozott keletkeztek.”

Fel kell tenniink a kérdést:

Mi a tudas jellege, tartalma és forrasai?

Manapsag mintha nagyon lesziikitetten, egyoldaluan kozelitenénk meg ezt a kérdéskort: pénziigyi
egyensuly, gazdasagi novekedés, elosztas stb. Valdszinilileg ezt a kérdéskort 1ényegesen tagitani
kell, ha a tudast keressiik.

A tudas jellege és tartalma jol megkiilonboztethet a kiilonb6zé korokban, népcsoportokban és
foldrajzi helyeken. Oswald Spengler kitiind torténetfilozofiai munkaja (Spengler: A nyugat
alkonya) a kulturak torténelmével, tudastartalmi jellemzdivel, egymasra hatasokkal, valamint
¢letciklusaival foglalkozik. Ramutat példaul, hogy a gordg ideal: az ,,apolloni ember” teljesen mas
tudasaban, életstilusaban, mint a mai ,,fausti ember” és nem csupan kiilonb6z06 technikai szinvonal
miatt. Ugy tiinik a tudas megtestesiil a kiilonboz6 kulturakban. Az egyes kultirék olyan értékek
hordoz6i, amelyeket az emberek azonos értékrend szerint gondolkodé és él6 halmaza elfogad,
értékesnek és megtartandonak itél. Beépiil mindennapi életébe, cselekvéseinek célja €s mozgatoja.
Legtobbszor szakralis iratokbdl eredezteti, ezzel is stulyt adva 1ényegének, tartds voltanak, tehat
mint megdrzend6 értéknek.

A tudas boviilése, fejlesztése

A kultira viszonylagos tartalmi allanddsaga nem zarja ki annak folyamatos fejlesztését az alapvetd
értékek megtartasa mellett. Nem szerencsés figyelmen kiviil hagyni pld. A technikai fejlodés
eredményeit. Ugy tiinik egy kultura akkor ér ciklusa végére, ha mar nem képes a ,megtartva
valtozasra”. Mind az alapértékek felrigasa, mint az 1j, de sziikségszerii értékek adaptalési
képességének hianya valsaghoz vezet. A kultarat alkotd egyének elvesztik orientacios pontjaikat,
képességeik elértéktelenednek, a kultirak versenyében kozosségeik alulmaradnak.

A nemzeti kultura (tudds) és a vallalati kultura

Kozismert kdzgazdasagi tény, hogy a vallalati kultura olyan érték, amely segiti a vallalkozas
mikodését, fejlesztését. A vallalati kultirat a legfontosabb termelési tényezo, a dolgozo, alkoto,
egyiittmiikodo ember testesiti meg. Még akkor is, ha beszéliink technoldgiai, termelési stb.
kultarakrél is. Ez utobbiakban ugyanis szintén az emberi tudas és viselkedés testesiil meg.
Kozelebb keriiliink azonban témankhoz, ha a célképzési, célkovetési, tehat fejlesztési és
egyiittmiikodési kultiraval kozelitjiilk meg a kivanatos tudast, amely sikertényezové valhat mind a
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vallalkozasok, mind a nemzetek gazdasagi versenyében. Ez a verseny szakadatlan a versenypalya
mindkét emlitett szintjén.

Vajon miikddik-e a nemzeti kultirdban megtestesiild tudas a globalizal6do vilagban, a nemzetek
felett ativel vallalatbirodalmak kordban? Ugy gondolom, hogy igen és komoly versenyhétranyba
keriil az a nemzet, amelyik feladja, ,,elfelejti” ezt a tudast. Az 6rokolt, nemzedékek soran fejlesztett
kulturaban megtestesiilo tudas erds termelési tényezo lehet a gazdalkodas versenyvilagaban is. A
jellegtelen, a nemzeti kulturatol teljesen fiiggetlenedett tudas olyan, mintha agyunknak csak a
motorikus teljesitményekre szakosodott féltekéje miikddne csupan. Konnyt beldtni, hogy ez a
Hfeltudas” veszteségforrasokhoz vezet, a kihasznalatlan kapacitas nem csupan nem valik
termelédévé, hanem orientacids zavarokat, értékvalsagot okoz és ezaltal biztos lemaradast a
nemzetek versenyében. A céltudatossag, a viselkedés nem lehet csupan gazdasagi, mondjuk ki
hogy fogyasztasi, felhalmozasi, hanem fontos, hogy életvezetési, tarsadalmi tolteti is legyen. Pont
az utobbiak megvalositasa teszi lehet6vé, hogy a gazdasagi ciklusok nehéz, sokszor gydtrelmes
periodusait és ugy tudjak kezelni, hogy a mélyponton ne a kétségbeesés, a teljes reményt vesztett
céltalansag legyen az egyediil dominald, hanem a cselekvd felkésziilés a kilabalasra, a kitlizott
mozgositott célokkal vezérelt pozicionalis megkapaszkodas mind nemzeti, mind vallalati szinten.
Mindezeket a vezetdi halozatok aktivizalasaval, az iranyitas alland6é korszerGsitésével és a
megfeleld kornyezetet teremtd igazgatas megteremtésével lehet elérni. A nemzeti kultira lehet az
az éltetd, tamogatd kozeg, amely versenyeldnyhdz juttathat a tarsadalom kiillonb6zé szintjein. A
globalis vallalkozasok 1étjogosultsagat, s6t szamos igen jelentds elonyét — tokekoncentracid a
mértékado kutatasfejlesztés érdekében, a fajlagos koltségek csokkentése, az élenjard technologia és
munkakultura elterjesztése, a kiilonbozo kultarakban nevelkedett munkavallalok egymast elfogado,
jobban megértd képességének elémozditasa — elfogadva és értékelve a teljes Onfeladast
hatarozottan el kell keriilni. A ledorongold, csupan tokeerdvel hoditd, konzumidiotava alacsonyitd
stratégiaval szemben életképes stratégiat kell kidolgozni. Tehat fogadjuk el az elkeriilhetetleniil
globalizalodo vilag eldnyeit. Csatlakozunk a kifejlédé innovacios lancokhoz, kihasznalva human €s
technologiai képességeinket, nem elfogadva azonban alarendelt, elfogadhatatlan poziciokat. Az
ilyen pozicio csak jelentéktelen, marginalis eredményeket hozhat mind nemzetgazdasagi, mind
vallalkozasi szinten. Meg kell erésiteni jelenlétiinket a termelési, kereskedelmi és finanszirozasi
teriileteken. Az egyoldali tokeerével szemben Gsszetett tarsadalmi toltetii alternativat kell allitani.
Milyen célokat kdvessiink?

Milyen legyen ez az 0sszetett, tarsadalmi toltetli alternativa? Ez az igazi kérdés, amelyre komoly
megalapozott stratégiai valaszokat kell adni. Pl. a pénziigyi egyenstly helyreallitasa nem stratégiai,
hanem csupan taktikai valasz. A stratégiai valasz mindig pozicionalas. A vallalkozasok, de a
nemzetek, orszagok versenyében is csak a kivanatos, elérendd pozicio lehet mozgdsitd ereji. A jo
értelemben vett mozgositd erd — sem jellegében, sem mértékében — nem nélkiilozhetd.
Aldozatvallalast, amire szinte mindig sziikség van, csak stratégiai célok kitiizésével lehet elérni. Ha
a stratégiai célok helyesen lettek kitlizve és a megfeleld eszkdzrendszer bevezetésével elérhetdek,
akkor mindig javitani fogjak a megcélzott pozicidkat. Az orszdgok versenyében azért sikeresebbek
azok az orszagok, amelyek a népesség kivanatos novekedési ratajat, képzettségi- és egészségi
szinvonalat fejlesztették. Mindezt tették gy, hogy ez az adott nemzeti kultiira j6 hagyomanyaira
épiil. Torténelmiik sikeres vezetdit, szakembereit, tuddsait megismerték, példaképiil allitottak.
Személyes példamutatas nélkiil hiteltelen barmilyen aldozatvallalas kérése. Gondoljunk a mult
szazad 70-es éveiben bekovetkezett olaj (energia) valsagokra adott japan valaszokra. A vezetdk
kikapcsoltak légkondiciondldo berendezéseiket, atmenetileg csokkentették fizetésiiket, egész
életviteliikkel olyan példat mutattak, amely elfogadasra és kdvetésre mozgodsitott. Emlékezziink
Lee lacoccara, a self-made menedzserre,akit Henry Ford puszta féltékenységbdl elbocsatott és a
valsagban levé Chryslerhez keriilt elsé szami vezetdnek. Eves fizetését 1 $-ban allapitotta meg,
aldozatvallalast kért, amelyet a kivant célok kitlizése utan meg is kapott. Stratégiai szovetségre
,kényszeritette” az allamot hiteles személyiségével és programjaval. Es az eredmény? Talpra
allitotta, a vezetOi hal6zat mozgositasaval nyereségessé, versenyképessé tette a Ford-ot is megel6z6
vallalatot. A valsagmenedzser nemzeti hds lett, kovetendd példakép, iskolapélda. Mennyire mas ez
a torténet, mint a dollarmilliokat bezsebeld mai amerikai menedzserek, akik valsagba sodortak a
vallalatot és arra hivatkoztak, hogy a boénusz a menedzser szerzodésiik része. Valamit itt
elfelejtettek. Elfelejtkeztek egykori nemzeti hds menedzseriik hozzaallasardl, sikeres vezetd
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tevékenységérdl. Alljon itt az Tacoccardl szold kényv (Iacocca: Egy menedzser élete) néhany
fejezetcime:

,»Stillyed6é hajon, csapatépités, drasztikus intézkedések..., egyenld aldozatvallalas, a japan kihivas,
tegytiik ismét naggya Amerikat!”

Meggyozodésem, ¢€s a fenti példa is azt igazolja, hogy a humanpozicid, az emberi tényezo
szinvonala a kulcsa a sikernek. A nemzeti kultirabol épitkezik, kiemelkedd személyisége nemzeti
hossé, legendava valik. Sikerei mérhetdek, tevékenysége kovethetd, tanithato, tehat tudassa valik.
A tudas aktivizalasa sikerre vezet. A siker Ontudatossd tesz, tovabbi erdfeszitésekre 0sztonoz,
mozgodsitd erejii. Kibillent a bénultsagbol, beinditja a pozitiv iranyu fejlodést. A siker jol
koriilirhatd tényezok (tudastartalmak) mentén szervezhetd. A legfontosabb sikertényezok mind a
nemzeti, mind a vallalati szinten azonosak lehetnek. Vegylik sorra ezeket a tényezoket:

Stratégia

A stratégia az er6tényezO felismerésén, szambavételén és kihaszndlasan alapul6 terv a ,,haboru”
megnyerése érdekében. A stratégia az a karizmatikus, nagy tudasu, szerethetd ember (mozgo6sitod
erd), aki vezeti mind a stratégiai terv kialakitasat, mind a stratégia megvalositasat.

Tudasa kiterjed a torténelmi tapasztalatok megismerésére, a hadviselés tudomanyanak ismeretére,
az embereket mozgatd erd atfogd ismeretére és folyamatos felhasznalasara a stratégiai célok
eléréséig.

Versenyelony

Azon tényezok felismerésének és kimunkalasdnak eredménye, amellyel mértékadd tényezok
lehetiink mind a nemzetek, mind a gazdalkodo6 szervezetek versenyében. Figyelembe kell venni a
rendelkezésre allo természeti, emberi, technikai tényezdket. A versenyel6ny kimunkalasanak és
mozgositasanak tudasa feltételezi minden szinten a lehetséges versenytarsak hasonld jellemzdinek
ismeretét. Ezen tudas megszerzése és allando fejlesztése nélkiill az eredmény mindig csak
marginalis lehet.

Identitas

A nemzet, a vallalkozas multjaban gyokerez6é tudas. Ez az a tudas, amely rendkiviili idékben is
rendkiviili teljesitményeket képes generdlni. Tartalmazza egy kozosség dontd tobbsége altal
elfogadott hagyomanyokat, szokasokat, tartalmi és formai, valamint viselkedési normékat. Az
»egylttmozdulas” 0Osztonds és tervezett kivitelezésének legfontosabb feltétele. A benne
megtestesiild tudas valaszt ad olyan kérdésekre mint hogy : kik vagyunk, mit akarunk és hogyan
akarjuk. Tudas- és viselkedéstartalma hosszu idon at alakul ki és hosszu idétavon hat. Megorzése,
fejlesztése elengedhetetlen a siker érdekében. Elvesztése, errodalasa rombold hatasu.

Innovdacio

Azon képesség: tudas, cselekvés eredménye, amely biztositja, hogy kisebb vagy nagyobb
kozosségek meghaladhassak a versenyben elavult mar visszahuzé eredményeket. Ezek a
»szintattorések™ legtobbszor a tudomany miihelyeibol indulnak el, termeld er6vé valnak. A sikeres
innovatér javitja nem csupan technikai, hanem human és piaci poziciéit is. Az innovaciok
tovagyliriiz6 hatasukkal igen széles korben hatnak. A kulcsteriileteken vezetd innovatér olyan
pozicidhoz juttatja kozdsségét, amelyek vezetd poziciot biztositanak a versenyben. Az innovacios
lancbol vald kiesés marginalizalja alanyat.

Rugalmassag

Az a szervezeti képesség, tudas, amely az id6tényezo hatékony kezelésére teszi képessé alanyat. Ez
a tudastartalom a vezetéstudomanyban, az iranyitas- és igazgatastudomanyban gyokerezik, testesiil
meg.

Kreativitas

»A szamokban utazé linearis gondolatmenetli, érzelemmentes, az agy bal féltekéjére jellemzo
mentalitas teremtette meg az informacios tarsadalmat. A tusdasmunkasoktol azonban atveszik az
iranyitast a konceptualisan gondolkodo, kreativ, képzelderdvel és fejlett érzelmi intellingencidval
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bird, jobb féltekés egyéniségek — 0k lesznek a tarsadalom és az iizleti vilag 0j vezetdi.” (Daniel H.
Pink: A Whol New Mind)

Kommunikacio

A megfeleld célcsoportok tajékoztatasa, meggydzése €s aktivizaldsa szakszerli, tényszeri, hiteles
kommunikaciét igényel.

A kommunikacionak sok esetben kétiranytinak kell lennie. Az 6ncéli manipulacio sikeres lehet, de
csupan rovidtavon. Stratégiai szempontbdl tehat nem csupan értéktelen, hanem kifejezetten karos.
Az informacids tarsadalom eszkdzrendszere fejlett, technikai korlatok gyakorlatilag nem léteznek.

Stratégiai szovetségek
A szdvetségesek feltarasanak és megszerzésének jelentdsége az alabbiakban foglalhatd 6ssze:
— akivanatos méret és tudas megszerzése,
— a forrasokhoz vald hozzaférés elérése,
— apénziigyi kockazat csokkentése,
— apiacra jutds meggyorsitasa,
— akoltségesokkentés.
A stratégiai egyiittmiikodés sikertényezoi:
— tanulas a partnert6l,
— ¢érzékenység mas kultarakra,
— személyes kapcsolatok fejlesztése,
— folyamatos érdekegyeztetés,
— egymast kiegészitd képességek fejlesztése.

Végezetiil ki kell hangsulyozni, hogy a fentiekben felsorolt vallalati — nemzeti sikertényezok kozott
nem célszerii rangsort felallitani.

Kiilon-kiilon csak ugy fejtik ki sikeresen hatasukat, ha egyenszilardsagt rendszerben dolgozzuk ki
¢és alkalmazzuk ezeket.
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SZERVEZETI PIACOK KOMMUNIKACIOJA A VILAGHALON

Dr. Piskoti Istvan, Gulydsné Kerekes Rita
egyetemi docens, egyetemi tanarsegéd
Miskolci Egyetem Marketing Intézet

This study tries to find the connections between business to business markets and online marketing.
The application of the Internet has caused more and more changes in the marketing and it has
become evident that we are facing not only one technical novelty. According to the empirical
researches, the national decision-makers are more and more open-minded toward the topic,
recognise and use even more application areas. The theory looks for the possibilities of integration
and interprets the effects via effect-models and interactive models. Online marketing is, of course,
only one part of the marketing, and as such, it is obliged to support the whole marketing program.

A szervezeti piacok a vallalatkdzi informaciéaramlas kiilonleges és sokszor igen specialis kérdéseit
vetik fel. A marketingkommunikaci6 irodalmaban igen sok munka sz6l az online
kommunikaciordl, de ebbdl csak néhany az, amely emliti és azok is csupan érintélegesen a B2B
piacokon torténd felhasznalas lehet6ségeit. Jelen tanulmany, ha ezt a hidnyt nem is képes feloldani,
de talan alkalmas arra, hogy felhivja a figyelmet a szervezeti piacok €s az online kommunikacio
egyiittmiikodésében rejld lehetoségekre.

Az Internet hatidsa a marketingkommunikaciéra

Az Internet sz6 hallatan egyre tobben asszocialnak a ,,médium” és ,,marketing” szavakra, mig egyre
inkdbb hattérbe szorul az ,informatika” és ,technologia” tarsitds. Mas kommunikacios
csatornakhoz hasonldéan mikddik, meghatarozott célcsoportot érhetiink el altala. A tobb millids
populaciobol konnytszerrel kivalaszthatjuk a szdmunkra fontos egyéneket, igy megvalosulhat a
tomeg- és egyedi marketing egyidejlileg.
Az Internet alkalmazasa egyre tobb valtozast idézett eld a marketingben és egyre nyilvanvalobba
valt, hogy nem csupan technikai ujdonsaggal allunk szemben. Az online rendszerek atalakitjak a
vallalati kommunikacios rendszereket, megjelenésiik a kovetkezo 1épésekkel tortént:

1. Internet, mint Gj kommunikacids csatorna, informaciot visz at és 1j informacidohordozo.

2. Nagytomegii tavoli adatbazisok elérése, 0sszekapcsolasa.

3. Halézati elemek megjelenésével a klasszikus marketingmunka gyorsabba valik.

4. Interaktivitas, kétiranyl kommunikacid, a fogyasztd bevonasa a folyamatba.

5. Ertékesitési funkciok megjelenése. (Eszes-Banyai 2002)
Bock és Senné fogalmazta meg az e-maketing hatékony kapcsolattartasi alapelveit, az ugynevezett
51t
Informacio
Interakcid
Individualitas
Izgalom (interest)

e Integraci6 (Bock-Senné 1997)
E szerint a fogyasztot a céghez kell kotniink, sok informaciot nyujtva a szamara, de egyiitt is kell
miikddni, mert igy mélyebben megmaradnak az informéaciok és vissza is tér hozzank.
Az interaktivitdas eredményeképpen gyorsabb a vevd-eladd kozotti kapcsolat, akar a termék
tervezése soran is fontos kommunikacié alakulhat ki. Ez a szervezeti piacokon, bonyolult
beruhazasi termékek értékesitésekor, az egyéni igényeknek valdé megfeleléskor kiemelt fontossagu.
Szintén a B2B piacok jellemzdje, a nemzetkoziség az Internet segitségével tud igazan
kibontakozni. Ahhoz azonban, hogy egy weboldal szdmos orszagban célt érjen, ugy kell
tizeneteinket megfogalmaznunk, hogy az, az egész vilagon interaktiv legyen, megfelelé modon
szolitsa meg a célcsoportot. Ez nem csupan nyelvi elvarasokat, de a kultara kiilonbségeinek
figyelembe vételét is megkdveteli.
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»A hatékony kommunikacio érdekében a cégeknek egyetlen rendszerré kell szervezniiik online
megjelenésiik és szolgaltatasaik minden elemét: a munkatdrsak, a partnerek és a nagykézonség
elerésére szolgalo eszkozoket.” (Balogh 2005)

Egy, a magyar cégek korében 2006-ban lebonyolitott megkérdezés soran sok egyéb mellett arra a
kérdésre is valaszoltak a vallalatok képvisel6i, hogy az elkovetkezo 3 évben elorelathatolag hogyan
fog valtozni az altaluk felhasznalt biidzsé Osszetétele. Az online hirdetés és a sajat honlap
elkészittetése, tervezése kérdésekhez a valaszadok 20, illetve 30 szazaléka adta az a valaszt,
miszerint tobbet fognak kdlteni ezekre az eszkdzokre. A tObbség ugyanannyit és csupan egyetlen
valaszad6 szandékszik kevesebbet kolteni sajat honlapjara.

Igen nagy volt azonban azok szama, akik sem korabban, sem a kovetkezd idészakban nem
koltottek, illetve fognak aldozni az internetes marketingkommunikaciora. (Kreativ 2006)
Vilagszerte elmondhatd, hogy a vallalatok egyre nagyobb szamban hasznaljal a vilaghalot
kommunikacids céljaik megvalositasara, még, ha csak innovacio-készségiiket is akarjak prezentalni
egy honlappal.

A sziik keresztmetszet mégis a masik, a célcsoport oldalardl jelentkezik. Itt talaljuk a kiilonb6zo
formai és technikai elemek megjelenitésének korlatossagat.

Eszes és Banyai az online kommunikacio hatasmodelljét a kovetkezoképpen alkotta meg:

Aktivizalas = vezetOoldal lehivasa

v
Aktivizalas = tovabbi oldalak lehivasa

A

Tovabbi online Potencialis Potencialis

kommunikéacio (érzelmi) (kognitiv)

(Gj/ismétlés)

7Y \ /
Kozvetlen Eloitéletek Semmilyen
reakcio megvaltoztatasa/kialakitasa hatés

Egyéb Egyéb Kommunikacio Egyéb,
kommunikécids online/offline hatésa (a késobbi késObbi
aktivitas az online tevékenység (pl. kommunikécios cselekvési
kornyezeten kiviil rendelés, tevékenységhez) lehetdség
(pl. prospektus vasarlas)
kérése)

1. abra. Az online kommunikacié hatasmodellje (Eszes-Banyai 2002. p.55.)

Olyan format kell tehat megszerkeszteni, amely noveli a letdltés valosziniiségét, az interakciod
lehet6ségét. Az aktivizalas mellett el kell érniink a befolyasolas szakaszat is, mind emocionalis,
mind kognitiv oldalon.
A klasszikus AIDA modell helyett a szakirodalomban az un NAIARS-formulat alkalmazzak
néhanyan az internetes kornyezet jellemzésére:

e N: Need (sziikségletek),

e A: Action (cselekvés),

e [: Information (informacio),
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e A: Attraction (vonzerd),
e R: Reaction (reakcio),
e S: Satisfaction (megelégedettség).
Itt is a fogyaszto sziikségleteibdl indulunk ki, de ezt a vasarld tobb mdodon és helyen elégitheti ki,
ott veszi igénybe a szolgaltatast, illetve vasarol, ahol a szamara a legnagyobb valosziniiséggel az
megelégedést hoz. Ehhez informaciokat gytijt, mérlegel.
Janal az integralt marketingkommunikaciot az online marketing szempontjabol vizsgalja, s a
kovetkezo alkotdéelemekre bontja:
o Kovetkezetes ilizenet: minden médiumban ugyanannak az {izenetnek a kozvetitése,
valamint a formavilaghoz vald ragaszkodas.
e Interaktivitas: a fogyasztd értelmes parbeszédet folytat a vallalattal, kérdéseire gyors,
pontos és személyre sz616 valaszt kap.
e Kiildetésmarketing: A vallalat minden tevékenysége sajat kiildetésének meghatarozasaban
gyokerezik. (Janal 1998)
Lathatjuk, hogy az altalaban hasznalt integralt marketingkommunikacios fogalom csak részben
koszon itt vissza. Kiilondsen az interaktivitas kovetelménye az, amelyben az Internet hasznos
segitséget nyujt korunk vallalatai szamara.
Arra a kérdésre azonban, hogy az online marketinganyagokban ugyanazt az arculatot kell-e
visszatiikrozni, mint egyéb megnyilvanulasokban egyértelmii pozitiv valaszt ad (,,az online iizenet
akkor jo, ha kovetkezetesen egybehangzo a marketingprogram tobbi részével” (Janal 1998. 61.0.)).
Az Internet eredményességét Carol Wallace, a Prodigy munkatarsa a kovetkezOképpen foglalta
Ossze: ,,Mert nincs figyelmesebb kézonség az online fogyasztondl. Mindket keze a billentyiizeten,
tekintetet a szamitogeép képernydjére tapad. Interakcioba keriil veliink, miutan 6 valasztotta ki a
megfelelé Web-oldalt, ¢ kivan latni benniinket. Ez nagyon benséséges értékesitési helyzetet teremt.”
(Janal 1998)
Az iizleti életben kialakulo, kiillonb6zo szereplok kozotti kapcsolodasi formak koziil ugyan csak
egy a szervezetek kozotti, business-to-business kapcsolat, de talan itt a legnagyobb a hagyomanya
és a mérhetd eldnye az elektronikus kapcsolattartasnak. Tobb, mint husz éve van mar lehetdség
elektronikus rendelésre, okmanyok cseréjére és szamlak kiegyenlitésére (EDI — Electronic Data
Interchange, EFT — Electronic Fund Transaction).
Az Internet lehetévé teszi virtualis kereskedelmi piacterek létrehozasat a B2B kapcsolatokban,
amely informaciokat nyujt, arukat, szolgaltatasokat kinal és lehetové teszi a vasarlas lebonyolitasat
is. (Eszes-Banyai 2002)
Az tizleti dontéshozok szamara sokan ¢€s sokféleképpen kinaljak termékeiket, szolgaltatasaikat. A
reklamozasra igénybe vett médiumok ko6zott elékeld helyen szerepel az Internet, amelyen keresztiil
az lizletemberek tobb mint 90 szazaléka elérhetd. A dontéshozok internetezési szokasai kapcsan
szamos jellegzetesség és egyedi vonas fedezheté fel. Osszességében megallapithatd, hogy az
atlagosnal innovativabb ¢és kezdeményezObb célcsoporttal allunk szemben. A mobilinternet-
hasznalat szintén kiemelkedik a menedzserek esetében: mobiltelefonjan csaknem 25 szazalékuk
internetezik, laptopon pedig valamivel tobb, mint 20 szazalékuk hasznal mobil szélessavot. Az
internetes tevékenységek kozott az ligyfelekkel és partnerekkel vald kapcsolattartas mellett fontos
szerepe van a versenytarsak figyelésének és a hirek kozotti tajékozodasnak is. (NRC piackutatas,
2008.)
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Az internetezéssel t6lt6tt idon beliil a gazdasagi, lizleti jellegii
informacok keresésével, olvasasaval kapcsolatos internethasznalat
aranya
n=559, 332, 183

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

mikrovallalatok dontéshozoi 18

kis- és kézépvallalatok

2
dontéshozoi 0
nagyvallalatok dontéshozo6i 24
legfeljebb 10 szazalék M 11-20 szazalék W 21-40 szazalék M 41-60 szazalék
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Forras: NRC piackutatas, 2008.

Hazéankban az iizleti portalok tobbsége a hirek kozlése mellett egyéb hasznos szolgaltatasokat is
kinal a latogatoknak. A mikrovallalkozasok menedzserei ezek koziil az ad6zasi informaciokat
bongészik legnagyobb aranyban (60 szazalék). A kis- és kdzépvallalkozasok, valamint a
nagyvallalati dontéshozok 56, illetve 57 szazaléka a vallalati hireket olvassa szivesen. A
rangsorban olyan szolgaltatasok is szerepelnek, mint a makrogazdasagi adatszolgaltatas,
palyazatfigyeld, pénzvaltd, angol szakszotar, csak hogy néhéanyat emlitsiink. A weblapokon
hasznalhaté kalkulatorok koziil a bér kalkulator, a valutavalto és az SZJA kalkulator a
legnépszeriibbek. (NRC Piackutato, 2008)

Az Online kommunikdcio interaktiv modellje

A kommunikéciés modellek fejlédési soraban az Osgood-féle interperszonalis kommunikacios
modellben (példaul egy személyes beszélgetés) még a médium technikai jellege nem jatszik
szerepet. Shannon és Weaver kibocsato-befogadd modelljében mar talalunk technikai jellemzoket,
de ez is csupan egy linearis, vagy egyoldalu telekommunikacionak felel meg. Oenicke
tomegkommunikacios modelljében mar a forras sugaroz egy kozonség szamara, de még itt sincs
kozvetlen csere. Az online kommunikéci6 interaktiv modelljében a kdvetkezd szempontoknak kell
érvényesiilnitik:

e Informacioatvitel technikai megoldasa;
Uzenetek kétoldalt vagy valtozo cseréje;
A kibocsatd és befogado szerepe felcserélhetd, szimmetrikus;
A kozvetlen valasz lehet6sége a csere mindségében benne van;
Tomegkdzonség, kisebb csoportok vagy egyedek elérhetosége;
A kommunikacio lehet nyilvanos, vagy privat. (Eszes-Banyai 2002)
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2. abra. Az online kommunikacié interaktiv modellje (Eszes-Banyai 2002. p.52)

A modellt angolszasz teriileten many-to-many modellnek is nevezik. A hipermédian at barki
kommunikalhat barkivel, megvalosul a szimmetria, de azt latnunk kell, hogy ez nem csupan a
korabbi modellek tovabbfejlesztett valtozata, hanem egy egészen uj megkozelités.

A kapcsolati marketing és az Internet latszolag ellentmondasban vannak egymadssal. A hipermédia
azonban megoldotta a tdmegmédia és a személyre szabott marketing szintetizalasat.

Némiképpen ellentmondasnak tlinhet a hipermédia ilyen felmagasztalasa, kiilondsen, ha azt
olvassuk, hogy napjainkban egyre nagyobb szerepet kapnak a kapcsolatok a szervezeti piacokon. A
pozitiv kapcsolatok kialakitasa viszont folyamatos parbeszédet és informaciocserét igényelnek.

Ha a kapcsolati marketinget, mint a kommunikacio egy alkalmazott formajat tekintjiik, akkor
feloldodik az ellentmondas, csupan megfelel6 médiumot kell talalnunk.

Ennek els6 1épése a vevoi igények pontos felmérése, megismerése, illetve lehetdség szerint azok
befolyasolasa. Az esetleges konfliktushelyzetek kezelésében is hasznos lehet a folyamatos
kommunikacid, akar egy hipermédian at is. Diller ramutat, hogy ezen problémak megoldasdhoz
nagyban hozzajarul egy kapcsolatot kezdeményezd parbeszéd a vevovel, amely célja iizleti
kapcsolat 1étrehozasa. (Diller 1997)

A tényleges tranzakciohoz sziikséges parbeszéd mar szabvanyositott elemeket hasznal.

Az iizleti kommunikacioé a halézatokat felhasznalja mind vallalaton belill (e-mailek, belsé halok),
mind a kiils6 kommunikaciéban. A hagyomanyos kommunikacidés eszk6zokhéz képest a
legnagyobb valtozast talan az idétényezd jelenti: nincsenek hosszu tervezési és atfutasi idok,
valamint a megjelenés utan a reakcid bekdvetkezése is igen hamar megtorténhet.

Ezen tal az Internet igen jol szelektalhato, a tobbi médiumhoz képest drasztikusan lecsdkkenthetd a
meddé szoras. Viszont az ilizenet csak akkor ér célba, ha a megcélzott is a befogadasardl dont!
Ahhoz, hogy a megfeleld reklam a megfelel6 emberhez jusson el pontos pozicionalas sziikséges.
Az Interneten demografiai adatok, a fogyasztok izlése és sok egyéb szempont alapjan is
pozicionalhatunk. A webhelyek szamos mddszert kindlnak minderre, a vevok felkutatasanak
egyszeriibb modjaitdl egészen a bonyolult technikai megoldasokig.

A legegyszeriibb esetben a termékiinkh6z kapcsolodod honlapon hirdetiink, kifinomultabb modszer,
ha a regisztraciokbol vonunk le kovetkeztetéseket. Ujabb megoldas, ha a reklamszolgaltatd
eszkozok altal nyujtott adatokat hasznaljuk fel. Adatbazisokbol kutathatunk, szlrést végezhetiink,
elemezhetjik a fogyasztéi magatartast ¢ akar személyre, vallalatra szabott reklamokat is
készithetiink.
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3. abra: Testre szabas és a felhasznalok kozotti differencialas fokozatai
Forras: Zeff-Aronson 2000. p.152.

A pozicionalas szamos ismérv szerint torténhet. A leggyakrabban a tartalmi kornyezet, vagy a
regisztraciokbol nyert adatok alapjan torténik.

A vallaltok online pozicionalasahoz segitd, érdekes ¢s mindenképpen hasznos eredményeket hozott
egy nemrégiben, Magyarorszagon végzett kutatds a tartalom alapjan torténé pozicionalashoz a
szervezeti piacok vonatkozasaban. A mindennapos informalddasra hasznalt honlapok rangsorat
toronymagasan az origo €s az index vezeti. Az lizleti dontéshozok kozel 80 szdzaléka latogatja
ezeket a weboldalakat. A dominans szerepii vilaghalé mellett ugyanakkor helyt kapnak az offline
médiumok; havi- heti- és napilapok is. A gazdasagi hetilapok rangsoraban elsé helyen szerepld
HVG-t a dontéshozok kozel 60 szazaléka olvassa rendszeresen. Az iizleti, gazdasagi jellegli
honlapokat latogaté dontéshozok tobbsége regisztralt tagsaggal is rendelkezik az olvasott
weboldalon, az oldalak hirlevelére feliratkozok aranya pedig eléri a 45 szazalékot.

Az NRC Piackutato altal készitett felmérésbdl az is kideriil, hogy az iizleti dontéshozok a
gazdasagi, izleti jellegli portalok mely tartalmait milyen aranyban olvassak. A legtobben a
pénziigyi (t6bb mint 80 szazalék) valamint a politikai hirek (kdzel 60 szazalék) irant érdeklodnek.
A rangsorban az elébbieket a technikai rovat, majd a tézsde és devizaarfolyamok kovetik. Jol
lathato tehat, hogy az tizletemberek fontos szerepet szdnnak a tdjékozodasnak és id6ét szentelnek a
pénziigyi és politikai helyzet kovetésére. (NRC Piackutato, 2008)

Tovabbi jellemzéje az internetes kommunikacionak az olcsoésag. A direkt mail-hez képest egy e-
mail hirdetés koltsége az elobbi tizede és egy hosszu lizenet ugyanannyiba keriil, mint egy rovid.
Az online marketing természetesen ,,csupan’ része a marketingnek, és mint ilyen, tdmogatnia kell a
teljes marketingprogramot. Perjés szerint:

Az internetes megjelenés csak egy része a marketingmixnek, csak beépiil, kiegésziti a mar
hagyomanyosan bevalt értékesitési csatorndkat.” (Perjés 2001)

Az online 6sszetevd része a megoldasnak, nem egyediili megoldas. Egy ujabb csatorna, amelyen
kiszolgalhatjuk iigyfeleinket, igy az alapveté marketingiizenetnek kell megjelennie az egész online
reklam- és értékesités-0sztonzesi tevékenységben. Ahogyan az integralt marketingkommunikacio
koncepcidja azt megfogalmazza, a mar rogzitett képi és tartalmi elemek jelennek meg a virtualis
térben.

Az, hogy a vallalati dontéshozok a lehetdségekhez képest mégis csekély mértékben hasznaljak az
internetet sok kozds, de talan még tobb egyéni okra vezethetd vissza. A tendencia mindenestre
javuld, csak a tomeg és egyedi kommunikacios eszkdzok egyensulyat kell megtalalnunk.
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zarasul egy idézet:

Az Internet a rendelkezésre dallo legkevésbé koltséges marketingeszkoz, amely raadasul a legjobb
koltségkihasznalassal miikédik. Szerte a vilagon olvashatjdik iizeneteinket, és bdrmely mds
marketingmodszer kéltségeinek toredékéeért iizleti kapcsolatba léphetnek veliink.” (Janal 1998.)
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AZ INGATLANADOZTATAS GYAKORLATA
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Summary

The aims of my research to analyze the effects of the value based property tax, to find the winners
and losers of these tax changes and the reform of the local taxation generally. Property tax is part of
the present system of taxation in Hungary as well, under the names of building tax or land tax. Its
importance can be neglected though even at the level of local authorities tax revenues, giving only
1,5% of local governments’ revenues on the country’s average. The main question of my research
was whether the modelled value-based property tax can be able to fill in the space of the present
local taxes or a fragment of them.

The answers on the one hand, from the tax-theoretical aspect the value-based property tax is a
better match for the principles of equity and social just than the unity-based similar tax, while on
the other hand it can be a solution to internal problems of the tax system by broadening the tax base
and decreasing the tax wedges of enterprises, letting their competitiveness be improved through
this, and increasing the tax revenues of local governments at the same time. Thirdly, by forming a
mathematically easily useable and flexibly changeable model the scale of changes in the structure
of the tax wedge and the wedges of distinct tax payers became measurable. Data standing at our
disposal made it possible to prepare a country level estimation of potential scale of revenue to be
expected from this type of taxation, and the extent of tax wedge by the same nominal tax revenue
given distinct combination of benefits and tax keys by the help of the model.

Bevezetés

Az elmult két évtized soran felhalmozddott addzasi tapasztalataink, az Eurdpai Unios tagsagunk ¢és
nem utolsosorban az orszadg versenyképességének javitidsa indokolja, hogy a jelenlegi magyar
adostruktura atalakitasra keriiljon. Az adoterhek tovabbi novelése, az orszag versenyképességének
legalabb szinten tartasa miatt nem jarhaté ut. Ugyanakkor a kozkiadasok novekvd igényét
figyelembe véve, az addbevételek csokkentése sem jelent valodi alternativat. A valtoztatas egy
olyan 1j adoszerkezet felé kell, hogy elmozditsa a rendszert, amelyben az egyes ad6zok terhei ugy
csokkennek, hogy kozben az Osszes adobevétel valtozatlan marad, vagy novekszik. Ez a
latszolagos paradoxon feloldhato példaul az adodalap kiszélesitésével. E mellett azonban sziikséges
az adorendszer egészének, az egyes adofajtak szabalyainak, kedvezményeinek és mindezekkel
egylitt az addadminisztracidnak az egyszerisitése is. Az atalakitas soran tovabbi fontos szempont
az atlathatosagnak, valamint az adoellendrzés és az adobehajtas eredményességének a novelése. Az
adorendszer atfogé modernizacidjanak tehat egyszerre kell valaszt adnia a nemzetkdzi adoverseny
kihivasaira, a koltségvetés bevételi varakozéasaira, valamint az igazsagosabb teherelosztas
biztositasara ugy, hogy mindekdzben a gazdasag szerepldinek dontéseit a megfeleld iranyba
orientalja. Tehat az allamhaztartas jelenlegi problémdinak megoldasa csak egy strukturalis
adoreform keretében valosithaté meg.

A teljes adorendszer atalakitasan beliil a reformnak a helyi adok — tagabb értelemben a helyi
bevételek — szerepének ndvekedését kell eredményeznie ugy, hogy a szubszidiaritas elve ne csak
iires elv maradjon, hanem valdsagos tartalommal feltdltddve érvényesiilhessen a gyakorlatban. Ez
csak ugy képzelhetd el, ha a feladatok mellé ,,pénz, paripa, fegyver” parosul annak érdekében, hogy
valodi dontési pozicioba keriilhessenek a helyi onkormanyzatok. A fejlettebb gazdasaggal
rendelkezd orszagokban, Magyarorszaghoz viszonyitva lényeges kiilonbség mutatkozik az
addztatasi jog kozponti, regionalis és helyi szintje kozotti elosztasban. Ezen orszagok példaja
alapjan megfontoland6 az Onkormanyzatok — sajat dontésén alapuld — adokivetési joganak
szélesitése, valamint helyi szinten is egy 0j addstruktura kialakitdsa. Kutatisomban a hangsulyt a
jelenlegi egységalapon kivetett helyi vagyonadd megujitasara, annak értékalapt ingatlanaddval
valo felvaltasara helyeztem.
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Egy reform értékii atalakitas soran kiilondsen fontos szempont, hogy egy részhalmazt — jelen
esetben a helyi adokat — ne ragadjunk ki annak a rendszernek az egészéb6l, amelynek meghatarozo
részét alkotjak. Az adorendszer atalakitdsa soran megkeriilhetetlen annak a kérdéskdrnek az
érintése, hogy milyen tipusu adok esetén célszerli helyi adokban gondolkodni és melyek azok,
amelyeket indokolt kdzponti adoként mitkddtetni? A problémat tovabb arnyalja, hogy az egyes
adonemeket adoigazgatasi szempontbol is meg kell vizsgalni, hogy az addéadminisztracio,
adokivetés, adobeszedés és az addellendrzés kozpontositott legyen-e, vagy dnkormanyzati szintii,
esetleg regionalis, ha figyelembe kivanjuk venni az eredményesség és hatékonysag kritériumait?
Osszefoglalva, a legfontosabb nyitott kérdés tehat az, hogy milyen legyen az az uj addstruktira,
amely a legjobban képes novelni Magyarorszag versenyképességét tigy, hogy egyben az ado6zasi
alapelvekben megfogalmazott kritériumokhoz vald kozeledést is biztositani tudja? Ez tovabbi
kérdéseket vet fel arra vonatkozoan, hogy egy adoérendszer esetén annak hatékonysaga, vagy a
tarsadalmi szolidaritas a fontosabb? Ennek a nem kevésbé izgalmas problémanak a vizsgalata
azonban mar meghaladja jelen iras kereteit és célkitiizéseit.

A magyar adérendszerben nem kell6 stllyal — elsésorban a vallalkozasokat érintéen — egység, azaz
négyzetméter alapon kivetett épitmény- és telekado forméajaban van jelen a vagyonadod. A jelenlegi
rendszerben adott annak lehet6sége, hogy a vagyontargyakba menekitett jovedelmek
mentesiilhessenek az adofizetés alol. A megoldas kézenfekvonek tiinik: meg kell adoztatni a
vagyontargyak koziil is a legjobban lathatdakat, az ingatlanokat. A megallapitott ,,diagndzistol”
azonban hosszu Ut vezet a ,terapiaig”. A kutatasom soran felvetett kérdések megvalaszolasahoz a
hatasvizsgalat modszertanat hivtam segitségiil, amely alkalmas arra, hogy a vizsgaland6 probléma
szempontjabol meghataroz6 tényezoket a kevésbé jelentésektdl el tudja kiiloniteni. Jelen
tanulmanyban az emlitett nagyobb kutatasnak csak egy szlikebb teriiletére helyeztem a hangsulyt.

Az ingatlanadéztatas gyakorlata

Nemzetkozi viszonylatban az ingatlanadd biztos eleme a helyi dnkormanyzatok finanszirozasi
rendszerének. A magyar adorendszerben léteznek vagyoni tipust adok, de azok jelentésége messze
elmarad a fejlett orszagok atlagatol. Az OECD orszagokban a vagyoni tipusu adokbol szarmazo
bevételek atlagosan a GDP 1,9 %-at teszik ki, ez az arany Magyarorszagon a GDP 0,6 %-a. A
vagyoni tipust adobevételek dsszes adobevételekhez viszonyitott aranydnak OECD éatlaga 5,4 %,
mig ugyanez az ardny Magyarorszagon 1,4 %. (Deli, 2007. 24. 0.) A decentralizicié hatékony
megvalositasat szolgalna, ha a kiiszobon allo adoreform soran egy olyan 0j hazai adorendszer jonne
létre, amelyben az ingatlanadé meghatarozo szerephez jutna a helyi adok vonatkozasaban.
Tekintsiik 4t azokat az érveket, amelyek amellett szolnak, hogy miért megfeleld adéonem az
értékalapu ingatlanado a helyi 6nkormanyzatok szamara. Ezek a kovetkezok:

e Minden 6nkormanyzat teriiletén, az 6nkormanyzat nagysagaval aranyos szamt adoztathato
ingatlan talalhatd. Ezért az ingatlanra kivetett ado, a kisebb és a nagyobb méretii
onkormanyzatok szamara is megfelelé nagysagu forrast képes biztositani.

e Mivel a helyi szolgaltatasok szinvonala megjelenik az ingatlanok értékében, — érvényesiil a
haszonelv — ezért a rajuk kivetett add jo alapot szolgaltat a helyi kozszolgaltatasok
finanszirozasara.

o Az adétargy jol ,lathato”, konnyen felderitheté'®, ezért megfeleld szabalyozas esetén
nehezebb az adoelkertilés.

e A befizetett ado felhasznalasa'' helyi szinten kénnyen szamon kérhetd.

' Elkeriilendd az olyan szabalyozas, amilyen a luxusadd esetén volt megfigyelhetd, - a luxusadot 2005. évi
CXXI. torvénnyel vezették be - amikor a jogalkotd szandéka ellenére maradtak kiskapuk az ado elkeriilésére.
Az emlitett adonem csak toredékét hozta az el6zetes szamitasok alapjan vart bevételnek. Jelentdsége vidéken
teljesen elhanyagolhato.

""" A haszonelvnek val jobb megfelelés érdekében elképzelhetének tartom, hogy a befizetett adé bizonyos
szazalékanak felhasznalasar6l az adozok donthessenek. Ezek olyan felkinalt szolgaltatasok, vagy
beruhazasok lehetnének, amelyek az adott telepiilés ingatlanainak értékét ndvelnék, még szorosabba téve a

kapcsolatot a helyi szolgaltatasok és az ingatlanok értéke kozott. Ertékalapa ingatlanadé esetén az
Oonkormanyzatok szamara igy folyamatosan biztositva lenne a kiadasokkal 1épést tartd bevétel novekedés.
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e A helyi adoéapparatus motivaltabb az adobeszedésben, mintha ez kdzpontilag tdrténne.
e A mentességek ¢és kedvezmények kore és mértéke a torvény korlatain beliil a helyi
sajatossagokhoz igazithato.

Az értékalapu ingatlanadd bevezetéséhez sziikséges gyakorlati el6késziiletek érdemben még nem
kezdoédtek el az orszagban. Az ingatlanaddzashoz sziikséges klasszikus tevékenységsorozat a
kovetkezo feladatokbol all:

e Nyilvantartas

e Vagyonértékelés

e Korrekcios tényezo meghatarozas (becslés)

e Adokivetés — adobeszedés
A nyilvantartas két részre bonthat6. Alapvetden az adoztathatd ingatlanvagyon felmérésérél van
sz0. Els6 1épésben meg kell tenni valamennyi potencialis adotargy szambavételét és azonositasat.
Torekedni kell a tévedések, pontatlansdgok, korrupcié €s egyéb tényezok miatti tokéletlenségek
kikiiszobolésére. Masodik 1épésként a helyi adoérendeletnek megfeleléen el kell késziteni az
A folyamat kétféle eljardssal valdsithatdo meg. Onbevallas esetén az addalanyok biztositjdk a
sziikséges informaciokat egy adohatosag altal elkészitett specialis adatlap segitségével. A modszer
elénye a koltségtakarékossag, hatranya ugyanakkor a pontatlansag és az eltitkolas lehetdsége. A
masik eljaras a vagyonleltar készitése. Ebben az esetben az adohatosag a helyszinen jut megfelel6
informacidhoz. Ez lehetOséget biztosit valamennyi ingatlan szdmbavételére az adotorvénynek
megfeleld szempontok szerint. A két modszer kombinacidja is elképzelhetd. A jol miikodo
vagyonadoztatasi rendszer alapja egy teljes kord, karbantartott és naprakész ingatlankataszter
kialakitasa. Ennek az elkészitése a kdzeljovo legnagyobb feladata.
A vagyonértékelés folyamatat is két részre lehet bontani. Elsé 1épésben a vagyonértékelok
csoportokba soroljak az ingatlanokat. Az osztalyozas soran elkiilonitik a lakas és nem lakas céla
ingatlanokat, valamint tovabbi bontasban kiilonbséget tehetnek hasznalat szerint is az ingatlanok
kozott, példaul ipari ingatlan, iizlethelyiség, gardzs, iires telek, stb.'> Masodik 1épésben torténik a
vagyon értékelése. Ennek bazisa lehet a bérleti dij, vagy a forgalmi érték, esetenként a helyzeti,
vagy fekvési érték.
Az értékelés informacios bazisa lehet a hasonl6 ingatlanok értékesitési ara'”, a jovedelemtermelés
és a kivitelezési koltségek nagysaga. Napjaink tendencidja, hogy legaltalanosabbnak a forgalmi
értéken alapulo értékbecslés tekinthetd. A forgalmi érték rendszerint az elado altal elvart és a vevo
altal preferalt ar kozott talalhato. A bérleti dijon alapuld modszer elssorban bérlakasok és irodak
esetén alkalmazhato.
A kovetkezé 1épés a korrekcids tényezé'* meghatérozasa. A gyakorlatban, elsésorban miiszaki,
épitészeti, hasznalati, telekadottsagi, infrastrukturalis, kornyezeti, alternativ hasznalati, jogi és
adopolitikai okokbol tapasztalhato eltérés a forgalmi érték és a becsiilt, vagy korrigalt érték
kozott"”. Az igy kiszamitott érték lesz az adokoteles ingatlan adéalapja, amelyet a nominalis
adokulccsal megszorozva, megkapjuk az ingatlan utan fizetendé adot. (Szmetana, 2006. 166-169.
0.)
A korrigalt forgalmi érték kiszamitasa azokban az esetekben okoz problémat, amikor olyan helyen
kell meghatarozni, ahol évek 6ta nem volt ingatlanforgalom, vagy ha az adott ingatlan sajatos,

"2 Ennek magyaréazata, hogy az adotorvény szerinti kedvezmények, vagy mentességek esetén egyszeriibb az
egyes alcsoportokra egységesen alkalmazni az esetlegesen eltéré addkulcsokat. Az alcsoportokat tehat a
torvényalkoto szandéka szerint célszeri kialakitani, mar a nyilvantartas fazisaban.

¥ Ez természetesen csak az ingatlanok egy hanyadanal hasznalhaté viszonyitas. Az olyan teriileten fekvé
ingatlanok esetén, amelyekre nem volt adas-vétel egy belathato id6tartamon beliil, vagy nem forgalomképes
ingatlanrdl van sz0, ott mas informaciok alapjan kell a becslést elvégezni.

" Erre példa Magyarorszagon, a gyakorlatban kevésbé hasznalt korrigalt forgalmi érték, amely a
vallalkozasok épitmény és telekaddja esetén az egyik alternativa az Onkormanyzat szdmara az add
meghatarozasahoz. Néhany telepiiléstdl eltekintve azonban az egységalapu — négyzetméter aranyos —
adoztatas mellett dontdttek a magyar onkormanyzatok.

'S Az eltérés az azonos ingatlancsoportokon beliil, az ingatlan csoportok kozott, valamint a kiilonbozé
onkormanyzatok kozott is megfigyelheto.
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egyedi jellemzokkel rendelkezik, valamint abban az esetben, ha az ingatlanarak gyorsan valtoznak.
Tovabbi problémat jelent a meghatarozott forgalmi érték naprakészen vald tartasa. Az évenkénti
becslés az egyébként sem olcsd adofajtat még inkabb megdragitana. A gyakorlatban, egyfajta
optimumként, a harom-6t éves idokozonkénti értékelés terjedt el. A koztes idoszakban statisztikai
modszerek alkalmazasa segiti a rendszer pontossaganak folyamatos novelését az ingatlanforgalom,
valamint a jovedelmi tényezdk és a kivitelezési koltségek valtozasanak nyomon kdvetésével.
Amennyiben tehat az ingatlanok dsszehasonlithatosagat lehetévé tevo alapadatok, mint kor, méret,
funkci6, felhasznalt épitéanyagok, flitési rendszer, stb. rendelkezésre allnak, akkor elvégezhetd az
0sszehasonlitas és a korrekcid. Ez a modszer elsdsorban a relativ érték, tehat az értékvaltozas és
nem az abszolut érték meghatarozasara alkalmazhato.

A helyi 6nkormanyzatok — koltségkimélé megoldasként — alkalmazhatnak tomeges értékelést, ha
nagyszamu, de hasonld jellegli ingatlan értékét kell megbecsiilniiik. Probléma azonban ilyen
esetekben is felmeriil, mert hasonl6 jelleg mellett is beszélhetiink eltér6 adottsagokrol, amelyek az
ingatlan értékére hatassal vannak. Ilyen lehet példaul, az adott haz tajolasa, lakas esetén az emeleti
elhelyezkedés, vagy a kilatas milyensége, stb.

A folyamat utolso két 1épése az adokivetés és adébeszedés. Az adokivetés az addalapra szamitott
nominalis adokulcsnak megfeleld érték meghatarozasaval torténik. Az utolso, az adobeszedés
fazisa koltséges lehet azokban az esetekben, amikor magas az adokoételes ingatlanok szama,
ugyanakkor alacsony az adofizetési hajlandosdg. Az adobeszedés hatékonysagat tovabb
csokkenthetik a késedelmes befizetések, hatralékok, fellebbezések és az Ujboli adokivetések
adminisztracios koltségei.

A potencialisan elérhet6é adobevétel csak egy tokéletesen mikddo adoztatasi folyamatban érheto el.
A valdsagban ezt az értéket altalaban csak megkdzeliteni lehet. Az ingatlanadézas mindegyik
fazisaban felléphet veszteség. Az ingatlanadoztatd orszagok tapasztalatai azt mutatjak, hogy a
legkoriiltekintObben a szambavételnél és a vagyonértékelésnél kell eljarni, mert ebben a két
fazisban lehet a legnagyobb veszteséget elszenvedni. Kiemelt figyelmet érdemel még a korrekcids
fazis, amikor az adoéalap meghatarozasa torténik.

Az adoztatds egyes fazisainak megvalositasa kiilonbozo szervezeti formakban lehetséges. A
vagyonértékelés és a korrigalt vagyonérték maghatarozasa lehet kdzponti kormanyzati, de helyi
Oonkormanyzati feladat is. Az adobehajtas szintén mindkét kormanyzati szinthez telepithetd. Egyes
fazisokban a maganszervezetek is szerepet jatszhatnak. Egy lehetséges felosztasa a fazisoknak, ha
példaul a vagyonértékelést — mivel nagyobb szakértelmet kovetel — a kozponti apparatus
hozzaértésére bizzak. Az addbeszedést, viszont célszerli az abban kozvetleniil érdekelt helyi
Oonkormanyzatra bizni. A kedvezmények és mentességek megitélésének, szintén helyben van a
nagyobb kompetencidja. A tobbi fazis tekintetében ugyanigy megvan a valasztas lehet6sége. Ez a
logika egy megosztott addéadminisztracios modellt preferal. Erre talalunk példat az Egyesiilt
Kiralysagban, Németorszagban és Hollandidban. De létezik mindkét iranyban ellenpélda is.
Franciaorszagban az ingatlanadézas addadminisztracios feladataival csak a kozponti kormanyzat
foglalkozik, mig az Egyesiilt Allamokban ugyanezen feladatokat kizarolag a helyi 6nkormanyzatok
latjak el. (Lados, 1995. 29. 0.)

A kovetkez6 abra 6sszefoglaloan szemlélteti a leirt folyamatot.
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1. dbra: Az értéken alapul6 ingatlanadoztatas folyamata
forras: Lados, 1995. 24. o. alapjan sajat szerkesztés

A vagyonértékelés modszerei

Az értékbecsléskor leggyakrabban alkalmazott két modszer a bérleti dijon és a forgalmi értéken
alapulé becslés. A két becslési alap kozotti valasztds a gyakorlatban az adoterhek eltérd
megoszlasat eredményezheti. Alkalmazasuk az egyes orszagokban kiilonb6z6'®.

A vagyonértékelés lehet szabalyozott, vagy szakértdi. Szabalyozott vagyonértékelés esetén
torvény hatarozza meg az értékelés modszerét, az eljarasi €s szadmitdsi modokat. Szakértdi
modszer esetén a vagyonértékeld szervezet szabadon valasztja meg az ingatlan felértékelésének
modjat. A vagyonértékelé lehet kormanyzati, vagy magan szervezet is. Ismert még az
onbevallason alapulé'’ vagyonértékelés is. Ez utobbi esetben jogosan felmeriilhet a pontossag és
szakszerliség kérdése, de feltételezve, hogy az ad6zok nem egyeztetik bevallasaikat, csak az adott
értékovezetben kiugrdan eltérd értékii ingatlanok ellendérzését kell az adohatdsagnak elvégeznie.

Az eurdpai gyakorlatban az egyes ingatlanokat egyedileg értékelik. Az USA-ban és a vilag legtobb
orszagaban a tomegbecslés modszerét hasznaljak. A modszer alkalmazasa ugy torténik, hogy a
telepiiléseket zondkra osztjak és az egyes zéndkon beliil az azonos tipusu ingatlanokra azonos

'® A hagyomanyos ingatlanvagyon adoztaté orszigok koziil példaul az USA-ban a forgalmi értéket, az
Egyesiilt Kiralysagban 1988-ig a bérleti dijat, majd 1993-t6l a forgalmi értéket, Uj-Zélandon pedig egyszerre
hasznaljak mind a kettét az adoalap meghatarozasahoz.

7 Ezt elsésorban koltségkimélé tulajdonsaga miatt részesitik elényben.
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értéket allapitanak meg. Az elkiilonitett zonak hasonlo jellegiiek kell, hogy legyenek mind az ott
talalhat6 épiiletek karaktere és épitési éve, mind a teriileten talalhatd kdzszolgaltatasok szinvonalat
tekintve.

A felbecsiilt vagyonértékre, mint addalapra kivetett vagyonado kulcsat befolyasolja az adot kiveto
kormanyzat bevételi sziikséglete és a becsiilt érték is. Ezek alapjan egy adott ingatlan esetén, az
ingatlan piaci értékéhez viszonyitva beszélhetiink nominalis és effektiv adokulcsrol. A nominalis
adékules az ingatlanértékre, mint adoalapra'® kivetett tényleges adomértéket jelenti. Ez a kulcs egy
adott ingatlankategérian beliill minden egyes ingatlanra egyforma nagysagu. Az effektiv adékulcs
ezzel szemben az adott ingatlan valddi adoterhelését mutatja a tényleges forgalmi értékhez
viszonyitva. A meghatarozasbol kovetkezéen ez az adokulcs ingatlanonként nagymértékben eltérd
lehet. Az eltérés részben a kiillonbozo vagyonértékekbol, masrészt a zoénanként kiilonbozo
korrekcids tényezok alkalmazasabol adodik. (Lados, 1995. 14-15. 0.)

Megoldando problémak az ingatlanadé-rendszerben

A problémak nem jelentéktelen része a korrekcios tényezok alkalmazasabol adodik. Ez részben a
kedvezmények €s mentességek meghatarozasanak témakorét érinti. A teljességre valo torekvés
igénye nélkiil”, vizsgaljunk meg néhidny — az ingatlanadé magyarorszagi bevezetése esetén —
megoldasra vard problémat. Ezek a nyitott kérdések a kovetkezok:
e Az engedményt az addokulcsbol, vagy az ingatlan becsiilt értékébol kiindulva célszerli-e
meghatarozni?
0 Mindketté eléfordul a gyakorlatban®.
e Milyenek legyenek az adokulcsok?
0 A tul magas adokulcsok gyenge begyiijtési hatékonysagot eredményezhetnek.
O A talsagosan alacsony kulcsok viszont csokkenthetik az egyébként draga adofajta
gazdasagossagat.
0 Az addkulcsok megvalasztasa és idonkénti valtoztatdsa érzékeny lehet a helyi
politikara, ezért is javasolt azok kdzponti meghatarozasa.
e Kérdésként meriilhet fel a progresszivitas léte és annak mértéke?
0 Az értékalapusag nem indokol tovabbi progressziv savositast, hiszen a linearitas is
biztositja a nagyobb érték utan a nagyobb addbevételt.
0 Az értékesebb ingatlanok nagyobb mértékli adoztatdsa az értékteremtés, a
értékhatar kozeli ingatlanok esetén, a korrupcio novekedését’ eredményezné. Az
értékhatar folotti ingatlannal rendelkez6 tulajdonosok esetén ugyanakkor sériilne a
méltanyossag elve. Ez elsésorban az értékhatart éppen el nem érékkel valo
Osszehasonlitasban jelentkezne a legélesebben.
e Kikre vonatkozzon, és mekkora legyen a kedvezmény mértéke?
0 Gyakori az id6s emberek kedvezménye. Meggondolandd, hogy a nyugdijasokra,
azon belill is csak az oregségi nyugdijkorhatart elérOkre, vagy korhatar nélkil a

'8 Ez mindig egy becsiilt ingatlanérték, amely az egyes orszigok adorendszerében meglévé kiilonbozd
preferenciak érvényesitésekor egy korrekcion is atesik, ennek megfelelden korrigalt ingatlanértékrdl van szo.

' De fontossagukat tekintve, az ingatlanadé sikeres bevezetésének lényegi kérdéseir8l van szo.

0 Matematikailag és igy adobevétel szempontjabol is egyenértékii, ha példaul a normal kulcs 50%-val kell
adozni, vagy ha az ingatlanértéknek csupan az 50%-a utan kell megfizetni a normal kulccsal szamitott adot.
Az érintettek felé vald kommunikacido eredményességének szempontjab6él az utdbbi azonban sokkal
»szemléletesebben” tiikr6zi a kedvezmény mértékét.

*! Amennyiben sivosan progressziv ingatlanadot feltételeziink, akkor a savhatar(ok)hoz kozeli értékii
ingatlanok esetén az ingatlantulajdonosok érdekeltekké valnak abban, hogy az alacsonyabb savba tartozénak
értékeltessék az ingatlanukat. Természetesen minél pontosabban kidolgozott, egységes és atlathato az
értékbecslés modszertana, annal kisebb mozgasteret enged az ilyen jellegi ,,értékeltéritéseknek”.
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rokkantnyugdijasokra®, esetleg a munkanélkiilickre is vonatkozzon-e a
kedvezmény.

O Az Onkormanyzatok elemi érdeke a terliletikon fekvd ingatlanokon végzett
korszertisitések™ esetén figyelembe vehetd kedvezmény érvényesitése, példaul az
igazolt koltségeknek az ingatlanado alapjabol valo leirhatosaganak formajaban.

0 A jelzaloghitellel terhelt ingatlanok teljes tulajdonba keriiléséig tartd
kedvezménye. Az adorendszer egyszeriiségével szembeni kovetelmények
figyelembevételével, az ingatlanadd bevezetésekor még hatralévé futamido és a
hitel nagysaganak alapjan egy atlagos, a tulajdoni aranyt leképez6 szazalék lehet a
kedvezmény mértéke.

0 Megfontolandd és a méltanyossag elvét figyelembevevd, hogy az addalany
tulajdondban 1év6 els6 ingatlan normal kulccsal ad6zzon, mig a méasodik és tovabbi
ingatlanok magasabb adokulccsal adozzanak™,

0 Sziikséges az ingatlanad¢ leirhatosaganak biztositasa a személyi jovedelemadobol,
illetve vallalkozasok esetén a tarsasdgi adobol. Ez kozvetve arra a problémara is
megoldast nyujtana, hogy a megszerzett jovedelem fedezetet biztosit-e az adott
ingatlanra. Ennek Osszhangja esetén a teljes, vagy kozel a teljes leirhatosag
biztositott lenne, mig akinek, illetve amely tarsasagnak a jovedelemaddja nem
korrelalna a Dbirtokolt ingatlan értékével, az nem ¢élhetne a leirhatdsag
lehetéségével™.

0 A széles korli kedvezmények alacsony addkapacitast eredményezhetnek.

e Legyenck-e mentességek® és azok kiket érintsenek?

0 Leggyakrabban a Kkaritativ ¢és vallasi szervezetek, valamint kormanyzati,
Onkormanyzati tulajdonban 1évé ingatlanok esetén alkalmazzak a mentességet.
Ezekben az esetekben addbevétel csokkenést okozhat a szervezetek tulajdonaban
1év6 ingatlanok szamanak indokolatlan gyarapodésa.

0 A telepiilésfejlesztés biztositasa, az adott kdrzet gazdasagi potencialjanak novelése
érdekében kivanatos lehet az jjonnan létrehozott ingatlanokat, az adott gazdasagi
évben mentesiteni az ado6 aldl olyan moédon, hogy a beruhdzasra forditott 6sszeggel
csokkenhetd legyen az ingatlanado alapja.

0 Indokolt lehet egy bizonyos értékhatar alatti ingatlanok mentesitése az ado alol. Ez
a hatar a magyarorszagi ingatlanértékek és jovedelmi helyzet, valamint a

2 A jelenlegi magyarorszagi munkaképes koru lakossagi osszetételt figyelembe véve, ez utobbi rétegre is
kiterjeszteni a kedvezményt, a helyzet tovabbi romlasat, a ,leszdzalékolassal” jogtalanul él6k szamanak
novekedését eredményezhetné, amely folyamat a gazdasdg szdndékolt kifehéritése ellen hatna.

3 Ez erésen megfontolasra javasolt szempont, hiszen az ellenkezéje, tehat az azonos értékdvezetben fekvo
ingatlanok koziil a korszeriibbek magasabb addztatasa az ingatlanok ,.elhanyagolasara” Osztondzheti a
tulajdonosokat, ami egyetlen telepiilés esetén sem kivanatos tendencia. A leirhatésag biztositasa kozvetett
hatasként szamlakérésre 6sztonézné a megbizot, ami egyenes kdvetkezményként szamlaadasra kényszeritené
a kivitelez6t. Az épitdiparban tapasztalhatdo szamlaadasi fegyelem ndvekedése szintén nem elhanyagolhatd
mértéka ,,gazdasag-fehéritd” hatassal jarna.

** A probléma arnyaltabb, mint amilyennek elsd felvetésre latszik, hiszen a gyakorlatban eléfordul olyan eset,
amikor egy addalany tulajdonaban 1évé két, harom, vagy akar tobb kisebb értékii ingatlan egylittesen sem éri
el, egy valamely masik adoalany altal birtokolt egyetlen ingatlan értékét. Tehat elofordulhatna olyan eset,
amikor kevesebb érték utan tobb adot kellene fizetni. Ha azonban az értékalapusagban gondolkodunk, akkor
nem sziikséges az ingatlanok birtokolt szdma szerint kiilonbséget tenni az adodalanyok kozott, hiszen egy
adott ingatlanérték utan kell az addalanynak az adot megfizetnie €s ez fiiggetlen attol, hogy ez szam szerint
hany darab ingatlanbodl tevédik Ossze. Kozvetetten, olyan nem szandékolt hatast is kivalthat az intézkedés,
amelynek eredményeképpen a valasok szama megndvekedne, amely mas teriileten ugyan, de nagyobb kiadast
jelenthetne a koltségvetésnek.

» Optimalis esetben, egyéb intézkedésekkel egyiitt, hosszii tavon ez szintén a gazdasag kifehéritésének
iranyaba hatna.

%% Ebben a kérdésben kell taldn a legkoriiltekintébben eljarni, hiszen egy rosszul megvalasztott adomentesség
késobb nehezen korrigalhat6. Eléfordulhat olyan eset is, amikor a jogalkot6 szandékaval éppen ellentétes, de
legalabbis nem kivant hatas érvényesiil az adomentesség kovetkeztében. Példaként emlithetd a minimalbér
adomentessége és az abbdl kovetkezményként levezethetd problémak.
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koltségvetés egyenlegének ismeretében, az 6t millio forintnal kisebb értékii
ingatlanoknal hiizhaté meg. Szamolni kell azonban azzal a jelenséggel, hogy az
adomentes hatar kozelében 1év6 ingatlanok értékbecslésénél jelentdsen megndhet a
korrupcié és ennek kovetkeztében az adoelkeriilés lehetdsége.
Altaldban is elmondhaté a kedvezményekrdl, de kiilondsen a mentességekrél, hogy egyrészrol az
igénybevétel jogossiaganak ellenérzése miatt nagymértékben megndvekednek az adohatosag
koltségei, masik oldalrdl pedig a széles korti kedvezmények és mentességek az adokapacitast
csokkentik, rontva ezzel két iranybdl is az adobeszedés eredményességét.
A lehetséges adokedvezmények és adomentességek attekintése utan vizsgaljuk meg azokat a
tovabbi tényezoket, amelyek alapjan biralat érheti az értékalapt ingatlanadot.
Egy adorendszert altaldban akkor tartanak igazsagosnak, ha a magasabb jovedelmili rétegek
adoterhe nagyobb, vagyis az adorendszer progresszivitasat, de legalabbis a linearitasat kivanja meg
az igazsagossag elve. Ezzel szemben az ingatlanadé regresszivitast’’ mutat, hiszen jovedelemtol
fiiggetleniil terhel mindenkit. A regressziv hatds magyardzata rendkivill egyszerii. A haztartasok
kiadasaiban az ingatlanado6t is tartalmazd lakhatdsi koltség meghatdrozo tétel, amely alulrol
korlatos, tehat nem csokkenthetd nullara. Ezen tulajdonsidganak kdszonhet6en az ingatlanado a
legalacsonyabb jovedelemmel rendelkezé csoportokat sujtja a legjobban. Ebben a csoportban,
Anglidban ¢és Walesben a haztartasok jovedelmének 8,1%-at teszi ki az ingatlanadd, mig a
legmagasabb jovedelmi csoportban ez az arany a 2%-ot sem éri el. (Cullis, 2003. 492. 0.)
A regressziv hatas mérséklésére, a kedvezményeknél mar emlitett lehetdségekkel lehet élni. Vagyis
bizonyos csoportok részesiilhetnek kedvezményekben, mint oOregségi nyugdijasok, alacsony
jovedelmuiiek, csonka csaladok, mozgaskorlatozottak, de minden olyan esetben, amikor az
adofizetSk személyére szabott az adorendszer, a jogosultsag ellenérzésére® forditott aranytalanul
nagy kiadasok rendkiviili modon megnovelik az adoigazgatads koltségeit. A haztartasok
mindsitésének a koltsége nem all ardnyban a regresszivitasbol szarmazo veszteségekkel.
Mivel az ingatlanadd helyi ado, igy kulcsai a kozponti szabalyozas® ellenére kiilonbozoek
lehetnek. Azok a telepiilések, amelyeken az ingatlanok értéke alacsonyabb, a helyi kiadasok
fedezésére magasabb adokulcsot hasznalhatnak. Ez az intézkedés tovabb ronthatja a telepiilés
gazdasagi helyzetét, mert negativan hat a vallalkozasok és haztartasok letelepedésére™. (Szalai,
2007. 15.0.)
Ertékalapt ingatlanadd esetén problémat jelent a felértékelés szabalyozottsaga és rendszeressége. A
felértékelés és ezzel az adoigazgatds koltsége magas, ezért szabalyozas hijan fennall annak a
veszélye, hogy rendszerteleniil, 6nkényesen és pontatlanul végzik el azt. Ennek eredményeként az
értékbecslések elavultak lesznek. Az értékalapt ingatlanado, igy éppen azt a 1ényeges tulajdonsagat
vesziti el, ami megkiilonbozteti az egységalaputol, hogy biztositja az dnkorményzatok szdmara a
kiadasok novekedésével ,lépést tartd” bevétel novekedést. Az ingatlanértékeléshez kapcsolodo
tovabbi probléma a helyi adoéapparatus felkésziiltségének kérdése. Képes-e minden telepiilés
helyben megoldani példaul az értékbecslést, és megfeleld eszkozokkel rendelkezik-e a folyamat
soran esetlegesen fellépd korrupci6 lekiizdésére?’!
Az adotudatossag megkivanja, hogy a helyi kiadasokrol azok donthessenek, akik a helyi
szolgaltatasok koltségét alljak. Ez jelenleg nem biztositott Magyarorszagon, hiszen a szavazati
joggal bird valasztott képviselok nem feltétleniil képezik le az ingatlanaddzok korét. Ezért sériil a
,hincs adoztatas képviselet nélkiil” elve.

" Ezt a hatést ellenstlyozhatja az adérendszer egésze, hiszen szocialis és gazdasagpolitikai szempontbol nem
az addrendszer egyes elemeinek regresszivitdsa, vagy progresszivitdsa szamit, hanem az, hogy a teljes
adorendszer hatasa milyen.

2 Az ellendrzés a raforditott kiadasok ellenére, sok esetben nem hozza meg a vart eredményt.

¥ A torvény csak egy felsé hatart allapit meg az adomértékre vonatkozéan.

30 Az addverseny elméletét a gyakorlat nem minden esetben igazolja. Egyes, elsésorban nagyobb telepiilések
megengedhetnek magasabb adokulcsot, ha az ott letelepedni szandékozok preferenciai szerint magasabb €s
az 0 igényeiket jobban kiszolgalo szolgaltatasokat tudnak nytjtani. A kérnyezé telepiilések viszont ebben az
esetben rakényszeriilnek az alacsonyabb adokulcsok hasznalatdra, amennyiben a megfeleld mobilitassal
rendelkez6 vallalkozasokat magukhoz akarjak csabitani.

3! Ha az adokedvezmények, illetve adomentességek sziikre szabottak, akkor az ingatlan felértékelése az egyik
olyan teriilet, ahol a korrupcio lehetdségével szamolni kell.
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Fontos szempont, hogy a fizetett adok kozvetlen kapcsolatban legyenek a lakosoknak nyujtott
szolgaltatasok koltségeivel. Az ingatlanadd esetén, talan ezt a problémat a legnehezebb
kikiiszobolni, illetve a megoldas olyan koltségeket implikal, amely mar megkérddjelezi az adott
adonemmel szemben tamasztott gazdasagossagi kovetelményt”. Ez ujra felveti az egyéni
koriilmények figyelembevételének mar emlitett problémait.

A helyi ingatlanad¢ kialakitasanal figyelmet érdemel még a kdvetkezo két tényezo:

e A nem helyi lakos ingatlantulajdonosok addztatasa a telepiilésen kiviilre helyezi az
adoteher egy részét. Az un. adoexport révén egyes telepiilések képesek a sajat kozosségi
szolgaltatasaik koltségeinek egy részét a nem ott €lokre haritani.

e A kiilfoldi téke kivonulhat a helyi gazdasagbol tilzott mértékii adoteher esetén.

A két tényez06 hatasainak kdvetkezményeként, a telepiilések kozott kialakuld adoverseny ronthatja
a helyi kozszolgaltatasok szinvonalat. Az adoverseny ugyanis a helyi beruhdzasok vonzova tétele
érdekében az adokedvezmények ¢€s adomentességek nytjtasan keresztiill jon létre. Ennek
kovetkeztében csokkenhet a telepiilésen képz6dd adobevétel, ami sziikiti a szolgaltatasok
finanszirozasanak lehetoségeit.
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32 A probléma megértéséhez képzeljiink el egy azonos értékdvezetben 16v6 két megegyezé paraméterti és igy
azonos értékll ingatlant. Az addalapok €és az azonos Ovezet miatti adokulcsok egyezdsége miatt, az ezekre
kivetett ingatlanadd egyenld lesz. Az egyikben tételezziink fel egy tipikusnak mondhatd négyfds csaladot,
mig a masikban minddssze egy f6 lakjon. Feltehetden a négyf6s csalad tobb helyi szolgaltatast fogyaszt, mint
az emlitett egy {6, mégis ,,mindketten” ugyanannyi adot fizetnek. (Cullis, 2003. 493. 0.)
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HONGKONG GAZDASAGI FEJLETTSEGENEK ES
KULKERESKEDELMENEK VIZSGALATA

Bereczki Norbert’ - Dr. Danko Ldszlo®
! Egyetemi adjunktus
ME Nemzetkozi Marketing Tanszék
2 Tanszékvezetd egyetemi docens
ME Nemzetkozi Marketing Tanszék

Jelen tanulmany egy késziilé tudomanyos értekezés azon részére fokuszal, mely megvilagitja a
gazdasagi fejlettség ¢és a kiilkereskedelem 0Osszefiiggéseit a kiilonleges gazdasagi ovezetek
esetében. A késziilo értekezés a kiilonleges gazdasagi ovezetként miikodo enklavék gazdasagi
fejlettségét és kiilkereskedelmét vizsgalja, kiilonds tekintettel Hongkong, Makad, Szingaptr,
Gibraltar és Kalinyingrad esetében.

Jelen publikacié érintdlegesen bemutatja az enklavék definiadlasanak problémajat. A kozéppontban
a gazdasagi fejlettség vizsgalatanak nehézségei és a kiilkereskedelem elemzésének eltérd
aspektusai szerepelnek Hongkong példajan keresztiil.

A kérdés aktualitasat a gazdasagi dvezetek szerepének folyamatos fejlédése és felértékelddése adja,
kiillonosen Hongkong esetében, aki a vilaggazdasagban a foldrajzi és demografiai adottsagaihoz
képest kiemelkedo helyet foglal el.

Definiciok és kritériumrendszer

Enklavé

A kiilonbozo teriiletek foldrajzi, gazdasagi és politikai szempontok szerinti vizsgélata, és ezen
terliletek gazdasagi szempontbol torténd kiilonlegességének elemzése érdekes kihivas. Az egyik
legnagyobb problémat az enklavék definidlasa jelenti. A nemzetkdzi szakirodalomban t6bb
definicié talalhatd, ezek az alabbiakban részletezésre keriilnek. A hazai szakirodalom nem
foglalkozott ezzel a kérdéskorrel mélyebben. Szamos olyan kitételt kellett tenni, amely
értelmezhetové teszi az elemzések megalapozasat. A szerz6 a kutatadsok nyoman az alabbi enklavé-
definicidkat alkotta meg:

Enklavé az a foldrajzi teriilet, melyet teljesen koriilvesz egy, vagy tobb orszag szarazfoldi teriilete
és/vagy tengeri felségvize, mindemellett el van zarva az anyaorszag teriiletétol.
Enklavé-orszagnak nevezzilk azokat az allamokat, melyeket teljesen koriilvesz egy orszag
szarazfoldi teriilete és/vagy tengeri felségvize, de az enklavé-orszag szarzfoldi hatara hosszabb,
mint a tengeri hatara. (Bereczki, 2008.)

Gazdasagi fejlettség

A legaltalanosabb és legelterjedtebb mutatd a megtermelt, és jovedelemmé atalakitott 0j értékeket
jellemz6 GDP illetve a GDP egy fore eso értéke. Ezen mérdszam alapjan lehet sorrendet képezni a
vilag orszagai kozott, amely tobbé-kevésbé kifejezi adott orszag gazdasagi fejlettségét. Ezt a
sorrendet a gyakorlati szakemberek is tgy tekintik, mint valodi fejlettségi rangsort. Erdemes
vizsgalni ennek a mutatonak az idébeli valtozasat, amely bemutatja egy adott orszag fejlodését
vagy hanyatlasat. A GDP, GNP vagy GNI értékek alapjan rangsorolnak a nemzetkozi gazdasagi
szervezetek és kereskedelmi tomoriilések. A csak a GDP alapjan felallitott rangsorok nem tiikrozik
hiien az orszagok valodi gazdasagi fejlettségét. A gazdasagi fejlettségnek egyéb mutatoi is lehetnek
(pl. csecsemodhalandosag, sziiletéskor varhatd élettartam, az energiafogyasztas mértéke, az 1000
lakosra vetitett internet hasznalok aranya és a mobiltelefonok szama, stb.), amelyek tobbnyire az 1
fore jutd jovedelemhez hasonld eredményeket hoznak. Ezek a mutatok és az altaluk képzett
komplexebb mérészam a késObbiekben keriil ismertetésre. A GDP jelzészam tul altalanos, nem
kell6en reprezentalja gazdagsag megoszlasat az orszagon beliil a lakossag korében.

A Vilagbank altal alkalmazott 900 mutatobol keriilt kivalasztasra 25 mutaté, mely megmutatja
adott orszag gazdasagi fejlettségét. A cél egy olyan komplex mutatd megalkotasa, mely egyetlen
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értékben kifejezve megadja egy orszag gazdasagi fejlettségét. Ennek megalkotasra kertilt
bevezetésre a CEDI (Complex Economic Development Indicator)-mutatd. (Bereczki, 2008.)

Ha elfogadjuk a kézgazdasagtan elemzoinek és szakértdinek azon tételét, mely szerint a GDP/f6,
illetve hasonldé mutatok, mint a vasarloerén mért GDP/f6 fejezi legjobban a gazdasagi fejlettséget,
akkor egyszerli korrelacio-elemzéssel meghatarozhatd azon tényezok kore, amelyek kifejezik a
fejlettséget. A szerzo altal vizsgalt 900 tényez6 koziil a 1. tablazatban szerepld 17 tényezé mutatta
a legnagyobb korrelaciot a GDP/f6 mutatoval!

1. tablazat: A GDP/f6 mutatdéval legnagyobb korrelaciéban 1évé tényezok

vl NY.GDP.PCAP.PP.KD---GDP per capita, PPP (constant 2000 international $)

v2  NY.GDP.PCAP.PP.CD---GDP per capita, PPP (current international $)

v3 NY.GDP.PCAP.KD---GDP per capita (constant 2000 USS)

v4  NY.GNP.PCAP.CD---GNI per capita, Atlas method (current US$)

NE.CON.PRVT.PC.KD---Household final consumption expenditure per capita (constant
v5 2000 US$)
[E.ICT.PCAP.CD---Information and communication technology expenditure per capita

v6 (US$)

v7 IT.CMP.PCMP.P3---Personal computers (per 1,000 people)

v8 IT.MLT.MAIN.P3---Telephone mainlines (per 1,000 people)

v9 IT.TEL.TOTL.P3---Fixed line and mobile phone subscribers (per 1,000 people)
v10 IT.NET.BBND.P3---Broadband subscribers (per 1,000 people)

vll IT.NET.USER.P3---Internet users (per 1,000 people)

v12 PA.NUS.PPPC.RF---PPP conversion factor to official exchange rate ratio

v13 IT.CEL.SETS.P3---Mobile phone subscribers (per 1,000 people)

v14 IT.NET.BNDW.PC---International Internet bandwidth (bits per person)

v15 FS.AST.PRVT.GD.ZS---Domestic credit to private sector (% of GDP)

v16 SP.POP.65UP.TO.ZS---Population ages 65 and above (% of total)

v17 IT.NET.SECR.P6---Secure Internet servers (per 1 million people)
Hongkong gazdasagi fejlettsége

A gazdasagi fejlettség mutatdit (a szerz6 eredeti elképzelése alapjan megalkotott CEDI-mutatd) a
2. tablazat tartalmazza a Nationmaster adatai felhasznalasaval..

2. tablazat: Hongkong és Kina gazdasagi fejlettsége, 2006.

Mutat6 Orszag Hong-kong / Fejlettség Fejlettség
Kina egyszeri sulyozassal
emlitéssel
Hong- | Kina
kong
Népstiriiség (f6/km?,
2007.) 6699 142 47,176 Enklavé 3
Sziiletéskor varhato
életkor (év) 81,68 72,88 1,121 Enklavé 3
Internethasznalok
aranya (f6/1.000 lakos,
2002.) 505 84 6,012 Enklavé 2
Fejlettségi mutato 0,840 0,897

A szerz6 altal megalkotott CEDI-index értéke 0 és 1 kozé eshet. Minél magasabb a mutato értéke,
azaz 0,5-nél magsabb, annal fejlettebbnek mondhat6 az 1. orszag a 2. orszaghoz viszonyitva. 0,5-
nél kisebb értéke esetén a 2. orszag a fejlettebb az 1. orszaghoz viszonyitva. Sajnos ennek az
elemzésnek is vannak korlatai. Nehéz meghatarozni azon tényezoket, amelyek legjobban kifejezik
a gazdasagi fejlettséget.
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Hongkong gazdasagi fejlettségének vizsgalata és Osszehasonlitasa a tobbi enklavé-orszag és tertilet
vonatkozasaban tovabb kutatasokat igényel.

A gazdasagi fejlettség és a kiilkereskedelem ko6zott szoros Osszefiiggés talalhatd. A szerzé altal
készitett elemzéseket az 3. tablazat tartalmazza. A Vildgbank statisztikai altal készitett tablazat a
2005-0s adatok alapjan késziilt, ennek az évnek volt a legteljesebb az adatsora, de ez csak
példaként szerepel. Nagyon egyszeriien megfogalmazva: azok az orszagok, amelyek a vilag
legnagyobb GDP-jével rendelkeznek, a vilagkereskedelem legaktivabb szerepl6i is egyben.
Hongkong esetében a kiilkereskedelem alapjan megallapithato, hogy gazdasagilag fejlett orszagrol
beszélhetiink.

3. tablazat: Korrelaciéo mértéke a Kiilkereskedelem és a GDP kozott

Minta (orszag) Korrelacio
Export jelenlegi értéken - GDP jelenlegi értéken 170 0,8285
Export BoP - GDP jelenlegi értéken 147 0,8257
Import jelenlegi értéken - GDP jelenlegi értéken 170 0,9339
Import BoP - GDP jelenlegi értéken 147 0,9336

Hongkong kiilkereskedelme

Export
Az export és import adatok az ENSZ Statisztikai Osztalyanak kimutatasaibol kertiltek
kivalasztasra, mivel ennél a szervezetnél volt a legszéleskoriibb az adatrogzités.
Hongkong esetében 2003-2007 kozotti adatok kertiiltek feldolgozasra. Az elemzés ujdonsaga, hogy
a kiilkereskedelmi elemzésekben is alkalmazott BCG-matrix 1j formaban jelenik meg. Amig az
ENSZ és egyéb szervezetek a hagyomanyos BCG-matrixot a termékkordok elemzésénél
alkalmazzak, addig jelen esetben a célpiacok keriilnek besorolasra. A vizszintes tengelyen
Hongkong évi atlagos export-ndvekedése keriil feltiintetésre a 2003-2007 kozott idoszakban,
szazalékos formaban (1. abra). A fiigglleges tengelyen a vilagimport jelenik meg ugyanabban az
idészakban, szintén szazalékos formaban. Az elemzés alapjan az exportpiacok lényegében egy
nagyon egyszeri elv alapjan elemezhetdek, és ezek alapjan lehet meghozni a kiilonbdzo
kormanyzati intézkedéseket. A vizsgalt idoszakban Hongkong exportjanak évi atlagos novekedése
11,17 % volt, a vilagimport 16,49 %-al nétt, ezek a szamok adjak a tengelyek metszéspontjat.
(ENSZ, 2009) Mar ebbdl a 2 adatbol is lathatd, hogy Hongkong nem volt képes olyan iitemben
novelni kivitelét, ahogy nétt a vilagsziikséglet.
Az 1. dbrat jobban megvizsgalva a kovetkez6 megallapitasok vonhatok le:
- az 1. negyedben talalhatok azok a célpiacok, amelyek a legjobban teljesitettek, mindkét mutatod
esetében meghaladtak az atlagos novekedést. Olyan orszagok tartoznak ide, melyek egyébként is
a vilag legdinamikusabban névekvé importtal rendelkezo teriiletei (India); vagy a lakossagszam
¢s €letszinvonal novekedés hatarozza meg az orszag jelent6ségét (Kina, Indonézia, Vietnam). Az
sem meglepd, hogy mind a 6 orszag Hongkonghoz kozel helyezkedik el foldrajzilag és Makad
kivételével mind nagyobb lakossag-szdmmal rendelkezik. Biztatd adat, hogy a vilag legnagyobb
importalo orszagai koziil 2 is ebbe a negyedbe keriilt, Kina és Ausztralia. A korok nagysaga jelzi
az export nagysagat, ez példaul India esetében 4,955 milliard USD 2007-ben. A negyed
orszagaiba iranyuld Osszes hongkongi kivitel 184,502 millidrd USD, 52,81 %-a a teljes
kivitelnek. Ez a negyed a ,, Kivadlo célpiacok” elnevezést kapta.
- a 2. negyedben helyezkednek el azok az orszagok, ahol Hongkong az atlagostdl kisebb iitemben
tudta novelni kivitelét, mikdozben az atlagtol jobban novelték importjukat az adott orszagok.
Foldrajzi értelemben véve szintén ,,szomszédos” orszagok keriiltek ide, a kivételt Spanyolorszag
jelenti. Ezeknél az orszagoknal Hongkong konnyen tudja ndvelni a kivitelét, mivel dinamikusan
novekvd piacokrol van sz6. A negyed orszagaiba iranyuld Osszes hongkongi kivitel 22,580
milliard USD, 6,46 %-a a teljes kivitelnek 2007-ben. Ezek az orszagok az ,, Elsédlegesen
fejlesztendd célpiacok”.
a 3. negyedben talalhatd a vizsgalt 24 orszag (a statisztikakban 25 orszag vagy teriilet adatai
voltak megtalalhatok, de ezek kozott szerepelt be nem azonosithatd gazdasagi 6vezet is) koziil a
legtobb, szam szerint 8. Ezeken az atlag alatti importnovekedést produkald célpiacokon
Hongkong teret vesztett. Itt talalhato a
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1. abra: Hongkong export-portféliéja a novekedés és a célpiacok tiikrében, 2003-2007.
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2007-es hongkongi export-rangsor 2-5. orszaga és a vilag 10 legnagyobb importtal rendelkezo
orszaga koziil 5. Ezek a célpiacok fejlesztésre szorulnak, a legnagyobb akadalyt a foldrajzi
tavolsag jelenti (Eur6pai Unids és NAFTA-orszagok). A negyed orszagaiba iranyuld Osszes
hongkongi kivitel 94,848 milliard USD, 27,15 %-a a teljes kivitelnek. Ezek az ,, Alulteljesité
célpiacok”.

- Az utolso, 4. negyedben talalhatok azon célpiacok, ahol Hongkong az alacsony importnévekedés
ellenére az atlagtol jobban novelte kivitelét. A 3. negyedhez hasonloan itt is kevés a térségbeli
orszag. A negyed orszagaiba irdnyuld 6sszes hongkongi kivitel 19,311 milliard USD, 5,53 %-a a
teljes kivitelnek 2007-ben. Ezek az orszagok a ,, Feliilteljesité orszdagok™.

Az elemzésekben kozosen szerepel a francia-monakoi és a svajci-liechtensteini kivitel. A 24

orszagba irdnyuld export értéke 2007-ben 321,241 millidrd USD volt, amely a teljes hongkongi

kivitel 91,95 %-a. Osszességében megallapithato Kina tilstilya a hongkongi exportban, amely
egyrészrol veszélyes, mivel egy orszdg gazdasagi-tarsadalmi teljesitménye hatarozza meg;
ugyanakkor a kinai belso fogyasztas alacsony szintje miatt magas fejlodési palyat rejt magaban.

Import

A vizszintes tengelyen Hongkong évi atlagos import-novekedése kertil feltiintetésre a 2003-2007
kozott idoszakban, szazalékos formaban; a fliggbleges tengelyen a vilagexport (2. abra).

A vizsgalt idészakban Hongkong importjanak évi atlagos ndvekedése 12,23 % volt, a vilagexport
16,85 %-ban noétt, ezek a szdmok adjak a tengelyek metszéspontjat. (ENSZ, 2009) Itt is lathato,
hogy Hongkong nem volt képes olyan iitemben novelni behozatalat, ahogy nétt a vilagkivitel. A 2.
abra a kovetkezoket abrazolja:

- az 1. negyedben taldlhaté orszagok veszélyesen magas aranyban ndvelték kiviteliiket
Hongkongba, ebben semmi meglepd nincs, mivel mind az 6t orszag a vilag élvonalaba tartozik a
kivitel volumenének tekintetében (Kina 2., Szingapur 14., Brazilia 21., Thaifold 24. és India 25.
helyen van a 2007-es adatok alapjan, Tajvan nélkiil). A behozatal jelentOs része kevés orszagbol
érkezik, 2007-ben 211,152 milliard USD értékben, ami a teljes hongkongi import 57,05 %-a. Kina
aranya kiilonosen magas, 170,556 milliard USD, azaz 46,08 %. Nem meglepé modon egy orszag
kivételével Hongkong ,,szomszédai” keriiltek bele ebbe a kategoériaba. Ezek az orszagok a
,, Veszélyesen magas aranyu import-orszagok”.

- a 2. negyed orszagai egy-egy kivételtdl eltekintve szintén vagy azsiai orszagok, vagy foldrajzilag
nem tavoli orszagok. Ezek az orszagok a vilagexport atlagos novekedéséhez képest nagyobb
aranyban novelték kiviteliiket, de a hongkongi atlagos importhoz képest kisebb mértékben tudtak
novelni ide iranyul6d exportjukat. Ezen orszagok aranya a hongkongi importban nem mondhato
magasnak, a fiiggdség is kisebb, mint az el6z6 negyedben talalhato orszagokhoz képest. A 2007-es
adatok alapjan a hongkongi import ezen az orszagokbol 21,814 milliard USD-t ért el, ez 5, 89 %-o0s
arany. FErdekes Svéjc-Liechtenstein magasabb értéke, mint Olaszorszagé, vagy Franciaorszag-
Monakoé. Ezek az orszagok a ,, Kezelheté import-forrdsi orszagok”.
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2. dbra: Hongkong import-portfélioja a novekedés és a szarmazasi orszagok tiikrében, 2003-2007.
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- a 3. negyed orszagai vannak a legtobben, 11 orszag keriilt az elemzések utan a kategoriaba. Itt
talalhatok a vilag legnagyobb exportorei: az elsé 10 helyezettb6l 8 orszag. Hongkong
szempontjabol sikeriilt csokkenteni az orszagok részaranyat importoldalrdl, azaz a fliggdség mas
orszagok iranyaba tolodott el. Az orszagok aranya a 2003-as 65,628 milliard USD ¢és 28,14 %-r6l
2007-re 89,623 milliard USD-re noétt, illetve 24,21 %-ra csokkent. Ez a kategoria az
., Alulreprezentalt orszdagok ”-at tartalmazza.

- a 4. negyed orszagai koz¢é azok tartoznak, amelyek a vilagexport atlagos novekedési iiteméhez
képest kevésbé novelték kiviteliiket, ugyanakkor Hongkong irdnyaba az atlagtél magasabb
novekedést tudtak produkalni. Ezen orszagok szama kevés, és az Osszetétel is rendkiviil vegyes és
érdekes (Eurdpa-Azsia; Izrael). Az innen érkezé import 10,738 milliard USD, azaz alig 2,9 %.
Ezek az orszagok a ,, Feliilreprezentalt orszagok”.

A 24 orszagbdl érkezd import értéke 2007-ben 333,327 milliard USD volt, amely a teljes
hongkongi behozatal 90,06 %-a. Osszességében megallapithato Kina talsalya a hongkongi
importban is.

Kiilkereskedelmi mérleg

A kiilkereskedelmi mérleg megjelenitéséhez szintén a 2003-2007-es id6szak 5 évének adatai
keriiltek feldolgozasra (3. abra). A vizszintes tengelyen az 5 év kumulalt kiilkereskedelmi
egyenlege lathatd az adott iddszak szintén kumulalt export-import Osszegéhez, szazalékos
formaban kifejezve; ez a tengely mutatja meg az egyenleg negativ, vagy pozitiv jellegét. A
fliggbleges tengelyen a kiilkereskedelmi egyenleg atlagos évi valtozasa talalhato, szazalékos
formaban. A korok nagysaga a 2003-2007-es idoszak 0Osszesitett kiilkereskedelmi egyenlegét
tartalmazza millidrd USD-ban. Az elemzésekbdl kideriil, hogy Hongkong kiilkereskedelmi
egyenlege a vizsgalt id6szakban negativ volt, 5 év alatt 6sszesen -53,8 milliard USD.

Az abra jobb oldalan talalhatok azok az orszagok, amelyekkel a vizsgalt idészakban pozitiv
Hongkong kiilkereskedelme, a bal oldalon 1év6 orszagokkal pedig negativ az 0Osszesitett
kiilkereskedelem.

- Az 1. negyedben egy kivételtdl eltekintve nem azsiai orszagok talalhatok. Az adatok azt mutatjak,
hogy Hongkong kiilkereskedelmi tobbletet szinte csak Azsian kivill képes elérni. Az USA-val
szemben oOridsi 0sszegrol, tobb, mint 150 millidrd USD-r61 beszélhetiink 5 év alatt. Hongkong ezt
az aktivumot ugy érte el, hogy minden egyes dollar USA-bol szarmazo6 importtal szemben 3 USD
exportot tud felmutatni. A hongkongi kormanyzat és a vallalati szféra szamara kulcskérdés, hogy
az 1. abra szerint a 3. negyedben 1évé USA az export tekintetében elkeriiljon onnan.

- A 2. negyedben 2 kivételtdl eltekintve csak azsiai orszagok vannak. Japan és Szingapur egyiittes
relacidban Hongkong nagyobb negativumot halmoz fel, mint az USA tekintetében, ugyanolyan
egynegyed-haromnegyed aranyban. Szingapur esetében a novekedés iliteme is jelentds, éves szinten
kozel 30 %. E szerint az elemzés szerint Hongkong az 4zsiai orszagok jelentOs részét vagy
beszallitéjanak
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3. abra: Hongkong kiilkereskedelmi mérlege a fé6bb partnerorszagok és a valtozasok tiikrében, 2003-2007.
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tekinti, vagy képtelen ezekben az orszagokban jelentOs sikereket elérni a termékeivel. Belgium
tekintetében jelentOs az aktivum ndvekedésének iiteme, volumenében azonban elhanyagolhato.

- A 3. negyedben talalhatdo Kina és Indonézia érdekes jelenség: bar negativ a kiilkereskedelmi
szaldo, az éves adatok csokkend tendenciat mutatnak, elviekben nem kizart a pozitiv egyenleg a
jovére nézve. Az 5 alatt Kinaval lebonyolitott 1336 millidrd USD-s kiilkereskedelemhez
viszonyitva elenyész6 a passzivum nagysaga.

- A rendelkezésre allo adatok alapjan Hongkong jelentdsebb partnerei kozott nem talalhato olyan,
amelyikkel szemben aktivum lenne, de ennek mértéke csdokkend.

Az elemzés hianyossaga, hogy csak azokat az idésorokat képes feldolgozni, ahol végig vagy
aktivum, vagy passzivum van. A hongkongi-olasz kereskedelmi kapcsolatokat nem lehet ebben a
rendszerben abrazolni, mivel 5 év alatt volt negativ és pozitiv kereskedelmi mérleg is, és a
kiilkereskedelmi egyenleg évi atlagos valtozasa ily modon értelmezhetetlen.

Osszefoglalé

Hongkong kiilkereskedelmének vizsgalata sok érdekességet rejt magaban. Tébb szak- és tankonyv
Hongkongot emliti példaként a szabadkereskedelmet folytatdé orszagok kozill. Az elemzések
alapjan a vizsgalt idészak kiilkereskedelmi mérlegének passzivuma azt mutatja, hogy a
szabadkereskedelem veszélyeket rejthet magaban. Abban az esetben lehet jo, ha az arustruktura
elemzéseket mellétessziik: az importtranszfer Kina, vagy mas orszag felé profitot termel, és ez a
~komporszag” szerep lehet egy tartds stratégiai célkitlizés is (korabban Magyarorszag is). A
hongkongi kereskedelem nagy aranytalansagokat tartalmaz: Kina tilzé aranya, dridsi aktivum az
USA-val szemben és ugyanekkora passzivum Japan és Szingapir vonatkozasdban. Hongkong
gazdasagi fejlettsége - Osszehasonlitva az ,,anyaorszadg” Kinaval, - magasnak mondhatd, ami nem
meglepd, ismerve az Osszefliggést a GDP és az export-import kozott.

Summary

The analysis of the foreign trade of Hong-Kong contains many interesting things. Many papers and
books in the literature mention Hong-Kong as an example of free-trade. Based on the analysis it is
clear that free-trade has threats (see the negative figures of the foreign trade balance). Hong-Kong’s
trade has enormous disproportions: the extreme ratio of China, the huge positive balance regarding
the USA, and the same huge negative balance considering Japan and Singapore. Economic
development of Hong-Kong compared to the mother-country, China is relatively high, which is
not surprising knowing the relationship between import and export.
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AZ EGESZSEG PIACANAK LEHATAROLASA

Dr. Szinté Akos
PhD., egyetemi adjunktus
Miskolci Egyetem, Marketing Intézet

Bevezetés

Amikor az egészségrol beszéliink, illetve ennek megérzéséhez, vagy szerencsétlenebb esetben
helyreallitasdhoz sziikséges termékekrol, szolgaltatasokrol nem is olyan biztos, hogy egyértelmi
mely piac termékeire, szolgaltatasaira van sziikségiink. Ezért azt gondolom elengedhetetlen azon,
relevans piacok meghatarozasa, - mert meggy6zodésem, hogy itt nem egy vagy két, hanem
lényegesen tobb piacrol van szé — melyek termékeit vagy szolgaltatasait igénybe vessziik, ha
torodni akarunk az egészségiinkkel, barmely az el6bb emlitett esetrdl is legyen sz0.

Az egészségpiac felosztasa

Els6 1épésben tehat az egészségpiacot egészségmegdvas vagy betegségmegeldzés és egészség-
helyreallitas vagy gyogyitas piacaira osztom. Ez lathato az alabbi 1. abran. Miért egészségpiacnak
nevezem az 0sszpiacot, ahova az egészségilink megovasaval és/vagy helyreallitasaval kapcsolatos
termékek piacait sorolom? Eppen a fent elmondottak miatt. Hiszen ide tartozénak tekintem
mindazokat a termékeket €s szolgaltatasokat, melyek valamilyen moédon, de pozitivan hatnak az
egészségi allapotunkra, vagy pozitiv médon befolyasoljak azt.

Egészségpiac
Betegségmegel&ézési vagy Gyogyitas vagy
Egészségmegdvas piaca Egészség-helyreallitas piaca

1. abra: Az egészségpiac felosztasa

Még a szakirodalomban is elég kaotikus a helyzet ezen piacok névhasznalataval kapcsolatosan.
Csak egyetlen példa, az ESKI elektronikus folyoirat-katalogusa a Magyar Egészségpiac cimii lapot
a korhaz kategdriaba sorolja. Megitélésem szerint sokkal tobb dolog tartozik ehhez a piachoz,
amint azt az alabbiakban be is mutatom. De szamos egyéb anomalia figyelhetd meg az egyes
szakmai publikacidk szoéhasznalataban, szinonimaként hasznalva példaul az egészségpiac és
egészségligyi piac fogalmakat, elnevezéseket, stb, stb. De nem az altalam helytelennek, illetve nem
is helytelennek, inkabb kdvetkezetlennek és ezaltal kissé kaotikusnak vélt fogalom és elnevezés-
hasznalat felsorolasara vallalkoztam ebben a részben, hanem arra, hogy megprobaljak rendet tenni
a szakmai nyelvhasznalatban forgo elnevezések kozott és rogzitsem ezek konzisztens rendszerét.
Ebbodl kifolyolag magyaraznom kell, hogy miért is gondolom, hogy gytlijtéfogalomként az
egészségpiac elnevezés a megfeleld, illetve definidlnom is kell a fogalmat.

A Kotler(2002) szerint a piac azokbol a potencialis vevokbol all, akiknek bizonyos sziikségletei
vagy igényei megegyeznek ¢és ezek kielégitésére hajlandok és képesek is csereiigyletekbe
bonyolodni.

Ebbdl kiindulva, ha egy piacot akarok elnevezni, akkor azt kell meghataroznom, hogy mi az a
fogyasztdi sziikséglet, amely azonos azon a piacon. Ahogy az elején emlitettem, itt az egészséggel,
illetve ehhez kapcsolodd termékekrol és szolgaltatasokrol beszélink, a fogyasztok ennek
megszerzéséért vannak jelen ezen a piacon, tehat ez alapjan nevezem ezt a piacot egészségpiacnak.
Hiszen valamennyi termék és szolgaltatas az egészség megdvasat és/vagy helyreallitdsat szolgalja.
Miel6tt azonban az egészségpiac ezen részeivel kezdenék foglalkozni, a fentiek alapjan definialom
az egészségpiacot.
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% Az egészségpiac nem mas, mint azon potencialis fogyasztok Osszessége, akik szeretnék
meg0rizni vagy helyreallitani az egészségiiket és ennek érdekében hajlandok és képesek is
ezen a piacon csereiigyletekbe bonyolodni.

Amint azt mar korabban emlitettem az egészségpiacot az els6 1épésben két tovabbi piacra:

e egészségmegOvas vagy betegségmegelozés és

o egészség-helyreallitas vagy gyogyitas
piacaira osztom. Ez a felosztas keresleti szemléletii megkozelités eredményeként jott 1étre.
Azért igy osztalyozom a termékeket és szolgaltatasokat, mert ha az ember egészséges és mégis
megjelenik, keresletet tAmaszt az egészség piacan, akkor a célja az egészsége megovasa. Ismét a
korabbi gondolatmenet alapjan ezért nevezem ezt a piacot az egészségmegodvas piacanak, hiszen az
erre szolgalo termékeket keresik ezen a piacon a fogyasztok, vagyis ez a kozos sziikségletiik. Ez
alapjan ezen piac definicioja:

s Az egészségmegovas piaca nem mas, mint azon potencialis fogyasztok Gsszessége, akik
szeretnék megOrizni az egészségiiket, megelézni a betegségeket €s ennek érdekében
hajlandok és képesek is ezen a piacon csereiigyletekbe bonyolodni.

Az egészség-helyreallitasi piacon azok a fogyasztok tamasztanak keresletet, akiknek mar
karosodott az egészségiik €s ennek helyredllitdsa érdekében keresnek valamilyen terméket vagy
szolgaltatast. Ez alapjan nevezem, megint csak a korabbi gondolatmenetre tdmaszkodva, ezt a
piacot az egészség-helyreallitas piacanak. Ennek a piacnak a definicidja az én felfogasom szerint:

s Az egészség-helyreallitas piaca nem mas, mint azon potencidlis fogyasztok Osszessége,
akik szeretnék helyreallitani az egészségiiket, vagyis szeretnének meggydgyulni és ennek
érdekében hajlandok és képesek is ezen a piacon csereligyletekbe bonyolddni.

Ezen a piacon a csereiigylet egy kicsit mas, mint az egészségmegovas piacan, hiszen itt sok esetben
nem a vevo fizet a termékért, vagy szolgaltatasért, vagy legalabbis nem teljes egészében. Bar ebben
a jelenleg is zajlo politikai — szakmai valtozasok hozhatnak valtozasokat, de a dolgozatnak nem
célja ennek a targyalasa.

Most azonban 1épjiink tovabb az egészségpiac felosztasanak targyalasaban.

Az egészségiigyi piac felosztasa

Ehhez rogton egy néz6pontbeli valtast kell megtennem, mert az eddigiekben alkalmazott keresleti
oldali szemléletr6l at kell térnem a kinalati oldali szemléletre annak érdekében, hogy egy
konzisztens rendszert allithassak fol.

Ugyanis most azokat a termékeket, illetve piacaikat szeretném Osszegylijteni, melyek valamilyen
moédon hatassal vannak az egyészségre. Az elsédlegesen és kozvetleniil hatassal 1év6 termékek
piacat egészségligyi piacnak nevezem. Ide tartoznak mindazon piacok termékei, melyeket
klasszikus értelemben ¢és a hétkoznapi, s6t az orvosi szaknyelv szerint is az egészségiigyhoz
tartozonak tekintiink. A 2. abran lathaté piacok koziil, talan egyedil az alternativ gyogymodok
egészségligyhoz tartozasat lehet vitatni, de azt gondolom ezt is legfeljebb a klasszikus egészségiigy
képvisel6i, vagyis az orvosok, ndvérek €s apolok teszik. Logikailag — megitélésem szerint —
egyértelmi az idetartozasa.

Egészségiigyi piac

Alternativ gy(’)*gym()dok/

egészségiigyi szolgaltatasok

'y
Gyodgyaszati
segédeszkozok

[ 4
Hagyomdanyos gyégymoéodok / -
egészségiigyi szolgaltatiasok Gyogyszerek

2. abra: Az egészségiigyi piac felosztasa
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A fentiek alapjan az egészségiigyi piacot a kdvetkezoképpen hatdrozom meg:

s Az egészségiigyi piac nem mas, mint azon potencialis fogyasztok Osszessége, akik
hajlandok és képesek is ezen a piacon csereiigyletekbe bonyolddni, a csere targyai olyan
termékek, melyek kozvetleniil befolyasoljak egészségi allapotukat, illetve segitenek ezen
allapot mindségének a meghatarozasaban.

Ezutan tekintsiik at az egészségiigyi piacot alkoto részpiacokat.

A gyogyaszati segédeszkdzok piacanak elnevezésével konnyli a dolgom, hiszen az egészségiigyi
szakma, akik jellemzOen elOkészitik a megfeleld kezelésekkel ezeknek a termékeknek az
alkalmazasat és maguk a szolgaltatok, gyartok is igy hivjak ezeket a termékeket.

Tehat nem maradt mas dolgom, mint definialni ezt a piacot is. Mégpedig az alabbiak szerint:

s A gyogyaszati segédeszkézok piaca nem mas, mint azon potencialis fogyasztok
Osszessége, akik valamilyen egészségligyi problémaval kiizdenek és az ezzel kapcsolatos
problémak enyhitése vagy ¢életmindségiik javitasa céljabol van sziikségiik ilyen termékekre
¢és ennek érdekében hajlandok és képesek is ezen a piacon csereiigyletekbe bonyolodni.

A gyogyszerpiac sok szempontbol, sok helyen és sokféle formaban keriilt mér targyalasra. Eppen
ezért az, hogy mi is a fogyasztoi sziikséglet és mik a termékek ezen a piacon azt gondolom, nem
szorul kiiléndsebb magyarazatra. Eppen ezért a kozepébe vagva definidlom a piacot. Megitélésem
szerint a gyogyszerpiac a kovetkezoképpen értelmezhetd:

s A gyogyszerpiac nem mas, mint azon potencialis fogyasztok Osszessége, akik sajat vagy
valamely hozzatartozojuk egészségét szeretnék helyredllitani valamilyen gyogyszer
alkalmazasaval és ennek érdekében hajlandok és képesek is ezen a piacon csereiligyletekbe
bonyolddni.

A gybgyszerpiac esetében nem tekintheték a termékek homogénnek. Alapvetéen el kell
kiiléniteniink értékesitési és marketing szempontbdl a vénykoteles és OTC (over-the-counter - nem
vénykoteles) piacot. A piac ily modon valo felosztasat mutatja az alabbi 3. abra.

Gyégyszerpiac

A

OTC piac Vénykoteles piac

3. abra: Az gyégyszerpiac felosztasa

A két piac kozotti kiilonbség nem elsdsorban a fogyasztoi igényekben, hanem az ott forgalmazott
termékek jellemzOiben van orvosi rendelhetdség, illetve a marketing eszkozok alkalmazasi
lehetdségének szempontjabol. A piacok elnevezése, akarcsak a gydgyszerpiacnal a gyogyszerész és
orvosi szakma altal hasznalt elnevezés atvétele. Viszont emiatt — tigy gondolom — mindenképpen
kiilon kell kezelniink a két csoportot. A kiilonbség a fogyasztok szemszogébol abban van a két
termék kozott, hogy az OTC termékek konnyebben elérhetok szamukra. Ennek megfelelden ezt a
piacot a kovetkezoképpen hatarozom meg:

% Az OTC termékek piaca nem mads, mint azon potencialis fogyasztok Osszessége, akik
sajat vagy valamely hozzatartozojuk egészségét szeretnék helyreallitani valamilyen recept
nélkiil is kaphatd gyogyszer alkalmazasaval és ennek érdekében hajlandok és képesek is
ezen a piacon csereligyletekbe bonyolodni.

A vénykoteles termékek, ahogy az elobb is emlitettem, csak elérhetéségiikben kiilonboznek az
OTC termékektol, hiszen ha vénykoteles gydgyszert akarunk vasarolni, akkor el kell menniink
elotte vagy a hazi-, vagy szakorvoshoz, hogy felirassuk vele receptre a terméket. Illetve ha nem
ujra, hanem elsd vasarlasrol van szo, akkor még azt sem tudjuk sokszor, hogy milyen terméket kell
majd megvasarolnunk, vagy, hogy kell-e egyaltalan gyogyszert venniink. A fentiek alapjan a
vénykoteles gyogyszerek piacat az alabbiak szerint definidlom:

s A vénykoteles gyogyszerek piaca nem mas, mint azon potencialis fogyasztok dsszessége,
akik sajat vagy valamely hozzatartozojuk egészségét szeretnék helyreallitani valamilyen,
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korabban orvos altal rendelt gyogyszer alkalmazasaval és ennek érdekében hajlandok és
képesek is ezen a piacon csereiigyletekbe bonyoldodni.
Az egészségligyi piac részpiacainak attekintésének soraban az alternativ gydgymodok vagy
alternativ egészségligyi szolgaltatisok piaca a kovetkezd Miért igy nevezem? A magyarazat
egyszeri. Egyrészt a szakma is igy nevezi ezeket a kezelési modokat, hiszen az orvostudomanyi
egyetemeken oktatott gydgymodokat nevezik hagyomanyosnak vagy klasszikusnak, ehhez képest a
természetgyogyaszati és mas nem a klasszikus medicinaba tartozo kezeléseket alternativnak. Ezek
% Az alternativ gyégymédok piaca nem mas, mint azon potencialis fogyasztok dsszessége,
akik egészségiiket szeretnék helyreallitani, de nem a hagyomanyos gyogymodok
alkalmazasaval és ennek érdekében hajlandok és képesek is ezen a piacon csereiligyletekbe
bonyolddni.
A témam szempontjabol ennek a piacnak a termékei homogénnek tekinthetdk, igy attérek az
egészségligyi piac utolsé részének a hagyomanyos gyogymodok piacanak vizsgalatara. Ez a piac,
amint azt az elobb emlitettem az orvostudomanyi egyetemeken oktatott és a koérhazakban,
rendelékben, szanatériumokban, stb. alkalmazott gyogymodokat, szolgaltatasokat, vizsgalati
modszereket foglalja magaba. Tehat
% A hagyomanyos gyégymédok piaca nem mdas, mint azon potencialis fogyasztok
Osszessége, akik egészségiiket szeretnék helyredllitani, a hagyomanyos gyogymodok,
egészségligyi szolgaltatasok igénybevételével és ennek érdekében hajlandok és képesek is
ezen a piacon csereiigyletekbe bonyolodni.
Ez a piac, szemben az alternativ gyégymodokéval, a témam szempontjabdl két 1ényeges teriiletre
bonthatd. Ez a felosztas lathaté a 4. abran. Nem szabad azt sem elfelejteniink, hogy ezen a
gyogymodok egy része csak egy masik piac, a gyogyszerpiac termékeivel egylitt képes
helyreallitani a paciensek egészségi allapotat. Ezért szerepeltetem a gyogyszereket ezen az abran is.

Hagyomanyos gyogymodok / Gyogyszerek
egészségiigyi szolgaltatasok
e ~a
Diagnosztikus / megel6z6 szolgaltatasok Gyodgyitd szolgaltatasok [«

4. abra: A hagyomanyos egészségiigyi szolgaltatasok felosztasa

Ezen piac termékeit, szolgaltatasait valoszinlileg nagyon sokféleképpen lehet csoportositani.
Bizonyéra egy egészségiigyi szakember masként osztana fel ezt a piacot. En diagnosztikai és
gyogyitd szolgaltatdsokra osztom a hagyomanyos egészségiigyi szolgaltatasokat. A diagnosztika
ugyanis a megelézéje és megalapozdja a gyogyitisnak. Igy ezek a szolgaltatisok mind az
egészségmegovast, mind az egészség-helyreallitast szolgaljak, szemben a gydgyitassal, mely
keresleti szempontbdl az egészség-helyreallitisihoz sorolhaté. Alljon itt néhdny példa a
diagnosztikus / megel6z6 szolgaltatasok kozil az elozé allitissom igazolasara. Vannak koztiik
olyanok, melyek kimondottan a megeldzést szolgaljak. Ilyenek a

e Véddoltasok.
Masoknak éppen a koros elvaltozasok minél korabbi felismerésében van szerepiik. Ezek a

e Munkaegészségiigyi / Sportorvosi szolgaltatasok

e SzlirGvizsgalatok.
Bar a munkaegészségiigynek, melynek egyik kiemelt teriilete a sportorvosi szolgaltatas a
megelézésben a felvilagositd, egészségnevelési szerepén keresztiil is van jelentosége. Ez igen
Iényeges az egészségtudatossag javitasanal is. Illetve sajnos az az igazsag, hogy inkabb csak
lehetne, ha kihasznalnank az ebben rejlo lehetéségeket.
Ezzel az egészségiigyi piac altal kinalt termékeket és szolgaltatasokat attekintettem. Viszont
marketing szempontbol nem szabad elfelejtkezniink ezen szolgaltatdsokat kinaldé piacok
jellemzo6ir6l. Az ilyen piacok termékeit és szolgaltatasait csak maga a termék hasznaldja veheti
meg. Nem mehet el helyette mas €s viheti el neki ezeket, mint a gyogyszerek esetében, ahol barki —
csaladtag, rokon, barat, szomszéd, ismerds —megveheti szamunkra a terméket. Itt is, mint minden
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mas szolgaltatas esetében is érvényesiilnek a HIPI-elvben (Zeithalm — Parasuraman — Berry, 1985)
megfogalmazott jellegzetességek, a

e Valtozékonysag (heterogenity)

e Nem fizikai természet (intangibility)

e Nem tarolhato jelleg (perishability)
Elvalaszthatatlansag (inseparability).
Ezek koziil korabban az utdbbira hivatkoztam, vagyis arra, hogy a szolgaltatds nyutjtasa és
igénybevétele, vagyis a fogyasztasa és termelése, térben és id6ben elvalaszthatatlan egymastol.
(Veres, 1998)

Az egészséget pozitivan befolyasolo piacok

Most attérek azon termékek Osszegyljtésére, melyek megszerzésének, hasznalatanak elsédleges
célja nem az egészség megovasa vagy helyreallitasa, viszont ha az adott termékek kivalasztasanal
¢és hasznalatanal erre is figyeliink, akkor nagy mértékben hozzajarulhatnak ezen célok eléréséhez.
Egészség szempontjabol ezeket a piacokat Osszefoglaléan egészséget pozitivan befolyasolo
piacoknak nevezem. Mivel nincs egy ko6z0s rendezd elv mely alapjan ezt egységes piacnak
tekinthetném, ezért nem is foglalkozom az elnevezéssel és definidlassal, mert nem lenne értelme.
Nézziik inkabb az idetartozo6 piacokat. Ezeket mutatja a 5. abra.

Egészséoet nozitivan befolvasolé niacok

Aktiv mozgas Wellness, Fitness, Spa Elelmiszerek Herbariumok

5. abra: Az egészséget pozitivan befolyasolé piacok osszefoglalasa

Els6ként a herbariumok piacat vizsgalom mivel ezeknek a hatasa a legkozvetlenebb az egészségre
és az igénybevételiik els6dleges motivacidja is az egészséggel kapcsolatos. Azért tartom
sziikségesnek a herbariumok, vagyis a gyogyndvényekbdl, természetes alapanyagokbol késziilt
termékek — innen kapta a nevét is a piac — kiilon piacként valo kezelését, mert egy markans
fogyasztoi csoportja van kialakuloban — és egyre boviil a kore — ezeknek a termékeknek. Ezek a
fogyasztok figyelnek arra, hogy minél kevesebb szintetikus anyagot jutassanak a szervezetiikbe. Ok
a bioélelmiszerek elsédleges fogyasztoi is. A csoport masik része csak a gyogyszerek esetében
koncentral arra, hogy szintetikus molekulakat ne, vagy csak minél korlatozottabb mértékben
jutasson a szervezetébe. De gyogyszervasarlasi és fogyasztisi szempontbol az igényei mindkét
csoportnak azonosak. Ez alapjan a herbariumpiacot a kovetkez6képpen definidlom:
¢ A herbariumpiac nem mas, mint azon potencialis fogyasztok 0sszessége, akik sajat vagy
valamely hozzatartozojuk egészségét szeretnék helyreallitani valamilyen gyogyhatasa
készitmény alkalmazasaval, de csak természetes alapanyagok felhasznalasaval késziilt
terméket hajlandok a szervezetiikbe juttatni és ennek megszerzése érdekében hajlandok és
képesek is ezen a piacon csereiigyletekbe bonyolodni.
A masik harom piac esetében a hasznalat motivacioja elsddlegesen nem az egészségre gyakorolt
hatas, vagy legalabbis nem csak az. Eppen ezért nem is definidlom ezen piacokat, mert ugy érzem
nem feladatom ezen dolgozat keretei kozott.
Csupan felsorolom dket és megallapitom, hogy az egészség szempontjabol igen 1ényeges mind a
megfeleld élelmiszerek megvalasztasa, mind a kell6 mértékli €s megfeleld testmozgas végzése. Az
elobbi termékek az élelmiszerpiacrol, mig utdbbiak a wellness, fitness, spa vagy az aktiv mozgas és
sport piacardl is szarmazhatnak.
Mivel ezen piacok termékei vizsgalatom, vagyis marketing ¢és értékesitési szempontbol
homogénnek tekinthetdk, igy a piacok meghatarozdsanak és elnevezésének a végére értem.
Osszegzésképpen azt mondhatom, hogy:
Azon piacokat, ahol az egészség megoOvasara ¢és helyredllitasara alkalmas termékeket és
szolgaltatasokat kinaljak egészségpiacnak nevezem. Ezen piac részpiacainak csoportositasa és
elnevezése az Egészségpiac multilateralis modelljében lathatdé modon lehetséges kinalati €s
keresleti oldalrol. Ez lathato a 6. abran.
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6. abra: Az egészségpiac multilateralis modellje
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Global challenges — National answers

GAZDASAGI VALSAG ES PROTEKCIONIZMUS

Atanasz Atanaszov
adjunktus
Nemzetkozi gazdasagi kapcsolatok tanszék, Varnai Kézgazdasagtudomanyi egyetem

A jelenlegi valsag altal okozott problémak nemzeti szintii megolddsa felébreszti a protekcionista
eszkozok alkalmazasanak a ritorikajat és gyakorlatat. Globalizalodo vilagunkban a legkevésbé jarhato
ut a redlszféra adminisztrativ eszkézokkel valo versenyképességének a fenntartasa. A valsagjelenségek
kezelésére mas gazdasagpolitikai eszkozok sziikségesek, amelyek atgondolt nemzetkozi Osszefogdst
igenyelnek.

The management of economic problems, caused by the current crisis, on national level brings back to
life the rhetoric and application of protectionist instruments. In a globalizing world the administrative
support of domestic competitiveness proves the least appropriate way to go. Crisis treatment needs
alternative instruments on the basis of international cooperation.

Altaldnosan ismert tény a protekcionizmus Gjjasziiletése a nemzetkodzi gazdasagi valsagok idejében. A
klasszikus taltermelési valsagok az alkalmazott eszk6zok klasszikus kombinaciojat valtottak fel — a
hazai terméktobblet agressziv exportosztonzéssel ¢és a kiillfoldi  verseny importkorlatozo
intézkedésékkel vald felszamolasa, kiegyenlitése. A GATT Uruguay forduldja és a WTO keretein
beliil kozosen elfogadott szabalyozasi rendszer jelentdsen korlatozta a kdnnyen, vagyis explicit
formaban alkalmazhat6 protekcionista eszk6zok arzenaljat. Az 0j nemzetkozi kereskedelmi rendszer a
WTO egyezmények komolysdga tiikrében szinte meghiusitotta az importvamok és a mennyiségi
korlatozasok, valamint az exporttamogatasok egyoldal, vagyis nemzeti szuverenitas alapjan torténd
bevezetését, fenntartasat. A Bretton Woods-i folyamat és a késobbi Washingtoni konszenzus
megerdsitését szolgalod intézkedések a szabad kereskedelem eldnyeiben vetett fundamentalista hitt
mellett, a liberalizacio, a gazdasagi ndvekedés és a versenyképesség egyiranyu ok-okozati kapcsolatan
épiiltek. A szabad kereskedelem hivei a vilaggazdasag makrogazdasagi mutatdiban is béven talaltak
bizonyitékot az adminisztrativ korlatozasoktol mentes arucsere és a novekedés kapcsolatarol (Balassa,
Sinha as Sinha). Az utobbi feltevés heves elméleti vitakat valtott ki. Az 1978-as olajvalsadg utani
harom évtized valoban a folyamatos ndvekedés korszakanak bizonyult, de Osszesitve, vagyis
vilagszinten. Minthogy a baj mindig a részletekben rejlik, a makrd mutaték aprolékos elemzése
kevésbé deriis képet rajzolt fel. A Bretton Woods-i iranyzat altalanos érvényességét az ENSZ és az
UNCTAD megkozelitése modositotta, illetve feliilvizsgalta. A két szervezet mar a Kelet-Azsiai
pénziigyi valsag utan és a WTO Doha forduldjanak sikertelen elokésziileteinek targyaldsakor tobb
tanulmanyban hangstlyozta, hogy a vilaggazdasagi ndvekedés egyrészt egyenldtlen mértékben oszlik
el az egyes nemzetgazdasagok kozott, masrészt tovabb kitagult a gazdasagi szakadék a fejlett és a
fejletlen orszagok kozott (UNCTAD 2000). Megersodott a fejlett Eszak és a kevésbé fejlett Dél
interdependencidjanak az aszimmetrikus természete', amely neheziti a 1étezé globalis problémak
kezelését (a boomerang effektus), s6t, ijabb valsaghelyzeteket is hozhat létre (Ha-Joon Chang 2007).
A negativ forgatokonyvek 2008 tavaszan egyes elemzok szerint varhatéan, masok szerint meglepd
modon a vartnal is gyorsabban megvalosultak. A bekdvetkezett vilagvalsag okai mar nem képezik vita
targyat. A valsag kovetkezményei azok, amelyek inkdbb megkérddjelezik a protekcionizmus
ellenfeleinek a kovetkezetes logikajat egy globalizalodd vildgban, ahol az erés felek nemzetgazdasagi,
vagyis belsé gazdasagpolitikai kudarca atharithatatlan externaliaként negativan befolyasolja a
gyengébb kereskedelmi partnerek nemzeti versenyképességét valtozatlan hazai redl- és pénziigyi
feltételek mellett.

Az amerikai bankcs6dok elkeriilhetetleniil meghiusitottak a hazai importkeresletet és ezzel az export
orientalt partnergazdasagok értékesitési lehetdségeit. A jelenlegi valsagot a realszféraban nem a belso
szerkezeti egyenstlytalansagok vagy tultermelési zavarok, hanem az export kimaradasa okozta. Az

' Rodrigo Rato, az IMF igazgatéja, az liberalis reformok céljat abban foglalta Gssze, hogy “biztositsik a
novekedés gylimodlcseit szélesebb korben vald elterjedését és a legszegényebb emberek megodvasa az
alkalmazkodas koltségeit6l”, annak érdekében, hogy ,,megel6zzék az emberek azon kisérletét, hogy feladjak az
ortodox reformpolitikat és a szerkezeti reformokat.”
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eddigi gazdasagi valsagokkal ellentétben az exportpiacok sziikiilése most hullimszeriien és gyorsan
terjedt el a nemzetgazdasagok kozott. A valsag kezdete ota, egy év alatt, az USA-EU-Japan triad
Osszes fobb kereskedelmi partnere exportértékesitési nehézségekrdl szamolt be az WTO, a G-8, az
UNCTAD ¢s a Vildgbank forumain, ugyanott, ahol a II. vildghaborti o6ta folyamatosan ¢&s
nyomatékosan hangzottak el a gazdasagnyitas, az exportorientacio és a szabad kereskedelem melletti
érvelések a bezarkozas, az importhelyettesités és a protekcionizmus ellen. A kis gazdasidgok
exportorientalt nyitottsaga ilyen extrém helyzetben elvesztette valsag-elharito potencialjat. A ,,minden
bajra egy gyogyszer” eljaras egyre tobb ellenfelet szerzett magéanak, holott az ilyen, orszagoktdl és
torténelmi iddszaktol fiiggetlen orvoslasi modszerek alkalmatlansagat tobb jeles kozgazdasz
részletezte mar a Kelet-Azsiai valsag utan (pld. Stiglitz 1998, 2000). Az el6z6 valsag tanulsagait is
nagy fenntartasokkal fogadta a nemzeti gazdasagpolitikak és a nemzetkozi kereskedelmi rendszer tobb
befolyasos formaldja. A Kelet-Azsiai valsag ugyanis regionalis recessziot valtott ki, amely nem
befolyasolta az exportorientalt azsiai gazdasagok értékesitési lehetdségeit a vilag legfobb felvevd
piacain, igy a nyitottsag és az export gazdasagserkentd paradigmaja tovabb maradt a vilagszervezetek
receptkonyveiben.

2008. kozepe ota egy vilagméretli recesszid jelenségeivel szamolunk, amely a realszférat tekintve
didhéjban az exportpiacok szikiilésével, az exportra erdsen rautalt orszagok fizetési
egyensulytalansagaival, a munkanélkiiliség novekedésével és a novekedés lelassulasaval jellemezheto.
Az exportér orszagok zomében a kiils§ feltételek magvaltozasaval az utobbi harom évtized
exportorientalt politikaja zsakutcaba keriilt. Ennek tiikrében és a fizetési mérleghianyok, a
munkanélkiiliség és a belsd egyensulytalansagok nyomasara a kormanyok a masik két alternativa
koziil valaszthatnak — befelé fordulés, vagyis importhelyettesités vagy protekcionizmus.

Az importhelyettesités a huszadik szazad még erGsen atomizalt vilagaban kinalhatott valsagenyhito
hatast. 2008. augusztusaban Dani Rodrick személyes blog-jaban megjelentek Barry Bosworth and
Susan Collins becslései Dél-Amerika termelékenységi mutatoirdl a 60-70-és évek, vagyis az erdteljes
importhelyettesitd id6szakbol és az azt kovetd iddszakbol. Az dsszehasonlitas az importhelyettesités
mellet érvelt, ami ujra életre hivta az importhelyettesités kortili vitakat. Ennek a politikanak az utolso
sikeres precedense a maihoz eltérd vilaggazdasagi feltételek— a szoban forgd orszagok altal erételjesen
exportalt nyersanyagok stabil arszintjei, az alacsony kamatlabak mellett és az akkumulalt olajdollarok
boségesen rendelkezésre allo kiilsé finanszirozas kozepette valosult meg (Sachs és Williamson 1985).
A kiilsé feltételek valtozasa és a nem versenyképes agazatok kiépitése 1980 utan az
importhelyettesités egy egész évtizedre recesszioba sodorta Latin-Amerikat, hogy még egy példaval
gazdagitsa ennek a politikanak a valdtlansagat. 2008-ban a gazdasagi globalizacio és a
vilaggazdasagot behalozo transznaciondlis vallalatok mar a minimumra sziikittették az ilyen tipusu
politika eredményességét. Az importhelyettesitd politika csak hossza tavu, jelent0s szerkezet-
atalakitassal ¢és er6forras-atcsoportositassal vezethet eredményre (ami teljes erdvel igaz az
exportorientalt politika eredményességére is). Az ilyen nagy szabasu valtozasokra és hosszu tavu
alkalmazkodasra az exportorientalt orszagok kormanyai a vildgvalsadg varatlan bekovetkezése miatt
nem késziiltek fel. Az importhelyettesitd politika atgondoldsat még a valsag kiterjedése sem
provokalta. Az események gyors fejlodése, az amerikai gazdasagrol kozolt és politikai megfontolasok
miatt tobbé-kevésbé ellentmondo jelek és eldjelzések megakadalyoztak a valsagciklus hosszanak a
meghatarozasat, és ezzel a hosszu tavu alkalmazkodasok megalapozasat. Napi rendre keriiltek a rovid
tava és gyors hatasi megoldasok — a protekcionista intézkedések.

A valsag kezdeti idGszakdban, majdnem 2008. végéig a kozeled6 protekcionista veszélyekrdl
tobbnyire altalanos figyelmeztetések hangzottak el a nemzetkozi forumokon és a vezetd politikusok
szajabol. A vilagsajtdo és a gazdasagi elemzések kétféleképpen érintették a problémat. Egyrészt a
kozeled6 piacbiztositd intézkedéseket a pénziigyi és bankvalsaggal egyiitt jaréo kisebbik bajnak
tiintették fel. Masrészt, a protekcionizmust potencialis kovetkezményeire helyezték a hangstlyt,
emlékeztetve az 1930-as években a nemzetkdzi kereskedelmi rendszer a Smooth-Hawley Tariff Act
altal eldidézett Osszeomlasara. A figyelmeztetések preventiv hatasat a politikai valdsag cafolta. A
protekcionizmus elleni gazdasagi érvelések Osszelitkoztek a politikai megfontolasokkal.

A dilemmak el6szor az USA 900 milliardos gazdasagélénkitd csomag elfogadasaval jelentek meg. Az
amerikai kongresszus a kozalapok gazdasagdsztonzd koltekezését a ,,Buy American” zaradékok
bevezetésétol tette fiiggdveé, ami felvaltotta a kiilfoldi versenypartnerek biralatat. Obama elndk azon
kijelentéseivel szemben, hogy az adminisztraci6 nem szeretné megsérteni a kereskedelmi
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egyezményeket, a csomag bevezetése €ppen az ilyen politika fiiggvényében valdsulhatott meg. A
masik jarhato ut: lemondas az élénkité intézkedések bevezetésér6l, a csomag visszautasitasa, az
amerikai és azzal a vilaggazdasagi recesszio elmélyiilése és az 1930-as forgatokonyv megismétlése.
Paradox moddon, két homlokegyenest ellenkezé megkozelités a Nagy valsag idejében és jelenleg
ugyanazokat a kovetkezményeket valtja ki. 80 évvel ezeldtt a protekcionista eszkozok elterjedése
megbénitotta a nemzetkdzi kereskedelmi rendszert, a jelenlegi valsagban ennek potencialis veszélye
azok visszaszoritasabol ered.

De hasonl6 dilemmak el6tt, szocialpolitikai megfontolasokbdl, nemcsak az 11j amerikai adminisztracid
talalja magat szemben. A pénziigyi protekcionizmussal vadolt kinai és brit kormany szintén kénytelen
valasztani a nemzetkozileg elfogadhatatlan magatartas és a belsé politikai viszalyok koziil. A kinai
kormany csak a szocialis fesziiltség aran lemondana a nemzeti valuta leértékelésével eszkozolt
exporttamogatasrol. Nehéz megmagyarazni csak annak a 20 millié ingdz6 kinai munkanélkiilinek,
hogy a valuta felértékelése lemondast jelent a nemzetkozi kereskedelmi rendszert karositd
protekcionista intézkedésekrél (amelyekre Timothy Gartner, az Uj amerikai pénziigyminiszter a
Szenatus el6tti kihallgatasan a szankciok valdszintiségével reagalt), mikozben az export dragulasa a
hazai munkanélkiiliség ndveléséhez vezet.

Gordon Brown, a brit kormanyelndk a Davos-i konferencian, az amerikai kongresszus el6tt tartott
marciusi beszédében és a G-20 londoni taldlkozoéjan biralta a vilagszerte és sorban megjelend
protekcionista kisérleteket. Ugyanakkor a brit kormany politikai nyomast gyakorol a hazai bankokra
azok nemzetkozi hitel-kihelyezési gyakorlatanak megszoritasara és az alapok atiranyitasara a hazai
befektetésekbe. Az intézkedések az érintett kiilfoldi kormanyokat ellenintézkedésre késztetik, ami
tovabbterjeszti a hitelezési problémakat az EU tobbi tagallamaban. A belsé hitelvalsag és a hazai
munkasok a kiilfoldi partnerekre bizott szerzédések elleni tomegtiltakozasok kozepette ez bizonyult a
legkevésbé karos és jarhato ut.

Az emlitett dilemmak és megoldasok a vilaggazdasagra gyakorolt hatasa valoban jelentds. A tobbi
orszagok altal egyénként bevezetett protekcionista intézkedések kevésbé razzak meg a nemzetkozi
kereskedelmi rendszert, feltéve, hogy az esetek szama mérsékelten n6 €s az egyes intézkedések nem
erositik kolcsondsen egymast. A jelenlegi valsdg tjszerli vonasai jelenleg is parosulnak a
hagyomanyos eszkdzok bevezetésével. A G-20 novemberi Washington-i talalkozojan az orosz és az
indiai képviseldk elkotelezték magukat a protekcionizmus elleni harcra, masfél honappal késébb jabb
vamokat vezettek be az autd, ill. a szdjabab importjara. A holland kormany a 133-as bizottsagnak
intézett ,Korai Figyelmeztetd beszamold a potencidlisan protekcionista intézkedésekrdl” cimi
dokumentumban Osszesen 87, csak januarban bejelentett esetet emlit kereskedelem-korlatozd és
piaczavard intézkedésekrol. Az esetek zome a textiliparban, a mezégazdasagban, a vas- és acéliparban
és az autdgyartasban valdsult meg.

A mennyiségi mutatok mogott viszont kirajzolodik a szerkezeti reformok €s a nemzetkdzi egyeztetési
folyamatok hidnya, amely sulyosbitja és meghosszabbitja a valsagkezelést. A jelenlegi valsag régi
aggalyokat erdsitett meg, Jeffrey E. Garten, a Yale School of Management professzora és az els
Clinton adminisztracié nemzetkozi kereskedelmi iigyekért felelos allamtitkar-helyettese szerint ,,A
vilag a nacionalizmus, a populizmus és a ndvekvé mentsd meg magad mentalitas dsszefiiggd bajainak
markaban szorult”.

A utébbi fejlemények tiikkrében a kovetkeztetések egész sorat lehet megfogalmazni, ezekbdl,
jelentéségiiknél fogva, kettot szeretném kiemelni.

A jelenlegi valsag protekcionista fejleményei egyszerre régi és uj kovetelményeket tamasztottak a
nemzetkdzi kereskedelmi rendszer és annak magja, a WTO elé. A kereskedelmi szervezet
érdekegyeztetd intézményi rendszerének és politikajanak kdvetkezetlensége az 1j megoldasok iddbeli
keresését az el6z6 valsagokhoz hasonléan megakadalyozta. Az eddigi gyakorlattol eltérden a dilemma
nem a protekcionista eszk6zok alkalmazasabol, vagy visszaszoritasabol adodik, hanem a politikai
kényszerbol eredd sziikségintézkedések negativ hatasainak a korlatozasa egy nemzetkozileg atgondolt
és egységesen folytatott kereskedelempolitika révén. A WTO a tagallamok nemzeti szuverenitasanak
bizonyos mértékii korlatozasa és az aldirt egyezményekbdl fakadod kotelességek kotelezd jellegii
betartdsa, a mentességi zaradékok (waivers) tovabbterjedésének a korlatozasa nélkiil nem hoz ujat a
valsagkezelés gyakorlataban. Vagyis, Pascal Lamy, a WTO elndke, az utols6 Davos-i talalkozén
elhangzott szavaival élve, minden, amit a WTO tehet, az, hogy nyomon kdvesse a hatalyban levd
kereskedelmi torvények megsértésének az eseteit. Ilyen eredményhez képest a szervezetnél
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akkumulalt anyagi, emberi és tudomanyos forrasok tdmege és koltségei tul magasak. Ez teljes erdvel
vonatkozik a gazdasagi integraciok, igy az EU, vagy a NAFTA ¢érdekegyeztetd mechanizmusaira. A
francia kormany politikdja az autdiparban €s a valaszreakciok a cseh, ill. a szlovak kormany részérdl
felmutattak az eurdpai Oszfolyamat felkésziiletlenséget a valsagkezelésben. Jean-Claude Uncerd, az
eurdzona pénziigyminiszteri tandcsanak elndke jogosan fejezte aggodalmat, hogy az egyes
tagorszagok nap mint nap eldallnak nemcsak egyes Otletekkel, hanem egész tervekkel és
programokkal még az egyeztetd folyamatok megkezdése elott.

A jelenlegi protekcionizmust erds szocidlpolitikai inditékok wvaltjdk ki és politikai eszkozok
mérsékelhetik. Ez jelentésen valtoztatjia meg az eddigi neoliberalis, tiszta gazdasagi, vagy
kereskedelemdiplomaciai megkozelitéseket. A bels6é politikai stabilitdas kényszere és az érintett
kereskedelmi partnerek valaszintézkedései kozott erdsen sziikiilt a nemzeti kormanyok mozgastere.
fgy napirendre keriilt az ellentét a felgyorsult globalizacié és a nemzetkézi érdekegyeztetd intézményi
rendszer lemaradasa kozott. A rovid tavi, nemzeti alapt és gyors megoldasok helyére egy mindségileg
uj nemzetkozi valsagkezeld mechanizmus kiépitése sziikséges, amely tulmutat a nemzeti kormanyok
egyenkénti gyakorlatan és szamol a globalizacidval egyiitt jard interdependenciak feler6sodésével.
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Abstract

Studying the economic performance in the last decades, we find that there is no unambiguous
tendency at either national or regional level in economic convergence; but the largest GDP gaps
between the former cohesion countries, the new Member States and the 11 old Member States have
narrowed over time. The complex index of Lisbon indicators shows similar differences as GDP data.
The varieties of capitalism theories and the literature on the European social policy describe the
institutional systems of the Member States as characterized by diversity. Comparing the economic
performance and the institutional typology, it can be recognized that the best performing countries
belong to the Anglo-Saxon and Nordic models. The experiments of classifying Central and Eastern
European countries contradict each other that show the necessity of further researches.

Introduction

The EEC Treaty declared to promote throughout the Community a harmonious development of
economic activities. The goal of economic and social cohesion was emphasised in the Maastricht
Treaty as well. Cohesion is a political objective and convergence is the means by which it can be
achieved. If convergence takes place, the socio-economic differences between countries and regions
diminish over time. The Commission’s studies, reports measure the economic convergence by real
GDP per head (in PPS) and social convergence by unemployment levels. (Leonardi, 2005)

Taking into consideration the functioning of the single market, the monetary union, another approach
of convergence can be scrutinized: is there a convergence in the economic institutional systems of
Member States? The Lisbon strategy introduced the open method of coordination in the reform efforts
of Member States. It is presumable that the Lisbon process has an impact on convergence as well.

In this paper, firstly we study whether the convergence of economic performance in the EU is an
unambiguous trend as the cohesion goal of the Union requires. Then we investigate what kind of
models of market economies can be identified in the EU and whether there is a convergence among
them. Finally we compare the results of the two approaches of convergence.

Convergence in economic performance
Tendencies in economic convergence

Two waves of literature are dealing with economic convergence in the European Union. The first one
came from macroeconomists, from the field of economic growth. The second one is made up of
regional scientists and often focuses on the evaluation of EU regional policy. Now we summarize the
conclusions that can be drawn from the literature and the Commission’s assessments.

From the Treaty of Rome to the mid-1970s convergence tendencies appear to have predominated.
Most studies suggest that regional GDP per head disparities have narrowed over time in the EC,
however convergence process has been gradually slowing down. The mid-1970s seem to be a turning
point and a more confused period started. The late 1970s and early 1980s are described in a number of
studies as the years of either divergence or at least not overall convergence. Other researches have
found that a mixture of both divergence and convergence processes may have been at work
simultaneously in the 1980s and the early 1990s. There are other studies which suggest that
convergence has continued into the 1980s and 1990s at a greatly reduced rate. After the mid-1970s the

? This study was written with the support of the project ,,Lisbon strategy 2005-2008” (OTKA 63619.2006).
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general framework, in which regional convergence was taking place, changed radically. The Bretton
Woods international monetary system collapsed; the first oil-shock opened a phase of structural
adjustment for the European economies; a new technological paradigm appeared; and new Member
States at a much lower level of development entered the EC. (Armstrong, 2002, 2004, Terrasi, 2002)
The Commission’s First and Second Cohesion Reports and the Sixth (and last) Periodic Report on the
situation and development of regions stated similar tendencies from the early 1980s. Concerning the
convergence of Member States, the Reports focused on the cohesion countries because of the income
gap between them and the other 11 Member States. However, the disparities have narrowed over
time. In the three least prosperous Member States (Greece, Spain and Portugal), average income per
head has arisen from 68% of the EU average in 1988 to 79% in 1999, a reduction in the initial gap by
one third.

In the First and Second Cohesion Reports the tendency was observed that regional disparities in GDP
per head had widened over time in a significant number of Member States but in some others,
disparities between regions have narrowed a little. (European Commission, 1996, 1999, 2001)

Already the Second Cohesion Report faced the huge challenge meant by the next enlargement. Its
analysis points a doubling of income gaps between countries and regions if a Union of 27 exists in
future. However the growth rate between 1995 and 2005 was substantially higher in the 12 new
Member States than in the old ones, GDP disparity remained tremendous. In the enlarged EU, the
countries form three groups concerning the GDP per head in PPS terms. The first group consists of 13
of the 15 old Member States. In the second group of 6 countries (2 old Member States, Portugal and
Greece, plus Cyprus, Malta, Slovenia and the Czech Republic), the GDP per head is about 80% of the
EU 27 average. In the third group of 8 countries (Hungary, Slovakia, Poland, Estonia, Lithuania,
Latvia, Romania and Bulgaria), it is around and under 60% of the average.

The former four cohesion countries continue to reduce the income gap (European Commission 2004,
2007).

Perspectives of economic convergence

Studying the economic performance in the last decades we find there is no unambiguous tendency at
either national or regional level in economic convergence; but the largest GDP gaps between the
former cohesion countries, the new Member States and the 11 old Member States have narrowed over
time. The question is if this tendency can be sustainable?

The goal of the Lisbon strategy is to enhance the competitiveness of the European Union. Thus we can
assume that the successful achievement of the Lisbon Agenda predicts the long-run good economic
performance of a country. The Centre for European Reform prepares a Lisbon scorecard each year
which gives an overview of the EU’s record on economic reform. They analyze dozens of policy areas
of the EU27 to assess how the Member States meet the Lisbon targets. The ‘Lisbon league table’
provides an assessment of a country’s overall Lisbon performance. The table is based on the EU’s
short list of structural indicators, which measures the Member States’ performance in economic, social
and environmental categories. Table 1 comprises the ranks of the three-year Lisbon cycle 2005-2007.
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Table 1. Overall Lisbon performance and GDP per head in PPS®

Overall Lisbon Overall Lisbon Overall Lisbon GDP per | Difference in
performance, performance, performance, head in Lisbon and GDP
rank 2005 rank 2006 rank 2007 PPS, 2007 | rankings, 2007
Denmark 1 1 1 6 +5
Sweden 2 2 2 5 +3
Austria 3 5 3 4 +1
Netherlands 5 3 4 3 -1
Finland 6 6 5 9 +4
Ireland 7 8 6 2 -4
United Kingdom 4 4 7 7 0
Germany 10 9 8 10 +2
France 8 11 9 11 +2
Slovenia 11 12 10 16 +6
Estonia 16 15 11 20 +9
Luxembourg 9 7 12 1 -11
Belgium 13 13 13 8 -5
Czech Republic 12 10 14 17 +3
Cyprus 14 14 15 15 0
Spain 21 17 16 12 -4
Latvia 19 18 17 24 +7
Lithuania 20 20 18 23 +5
Greece 17 22 19 14 -5
Slovakia 22 23 20 21 +1
Portugal 18 16 21 19 -2
Hungary 15 19 22 22 0
Italy 23 21 23 13 -10
Romania 25 25 24 26 +2
Bulgaria 24 24 25 27 +2
Poland 26 27 26 25 -1
Malta 27 26 27 18 -9

Source: Barysch et al. (2007) p. 12, (2008) p. 12

In general, there is no very large difference between the rankings by GDP per head and by Lisbon
indexes. In the first third of countries, Denmark has a better position by Lisbon indexes than by GDP.
Luxembourg, Belgium, Greece, Italy, and Malta have a significantly worse ranking by Lisbon index
than by GDP. Slovenia and the Baltic States have a better prospect by Lisbon index than their present
GDP data show. To sum up, a complex index shows similar differences like GDP data. The positions
inside the three groups of Member States can change but despite of moderate convergence, the three
groups in GDP per head basically remain. Econometric models also anticipate a slower convergence in
the future (Carrone et al., 2006).

Convergence in economic institutional systems

Huge literature analyses the factors determining growth and convergence/divergence. In this paper we
follow another approach, an institutional one. Globalization and the fall of the socialist system in
Europe (including the Soviet empire) raised the question, whether the countries converge towards one
model of capitalism. This issue is closely connected with the sustainability of welfare states. The
literature of “varieties of capitalism” (VoC) has been flourishing at both global and European level.
We overview the suggested typologies of capitalism concerning the European Union; and we deal
especially with the typology of the European social model. The new Member States from Central and
Eastern Europe are not incorporated in these typologies, thus we handle them separately.

3 List of Lisbon indicators: GDP per capita; labour productivity; employment rate; employment rate of older
workers; female participation rate; educational attainment; research and development expenditure; business
investment; comparative price levels; at risk-of-poverty rate; long-term unemployment rate; dispersion of
regional employment rates; greenhouse gas emissions; energy intensity; and volume of freight transport.
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“Varieties of capitalism” in the EU

Comparative economics and sociology have always been interested in the differences in economic
institutions that occur across countries. The competitiveness problems of Europe in the 1980s and
1990s gave this subject new impetus.

Recent contributions from the varieties of capitalism school define a common theoretical framework
for comparative analysis and apply it to the study of developed national economies. Here we cannot
overview the whole literature, only the two most influential comprehensive theories.

Hall and Soskice’s (2001) classification is one of the most spread in the literature. They place their
approach in the line of the 1980s and 1990s which focused on the analysis of the social system of
production and devoted special attention to the behaviour of firms. In addition to this, Hall and
Soskice emphasize the importance of strategic interactions between economic actors and the kinds of
institutions that alter the outcomes of strategic interaction. They investigate the determining
components of the economic system: financial system, internal structure of firms, industrial relations,
education and training system, inter-company relations. There are close complementarities between
the types of coordination and institutions. In modern capitalism they describe two ideal types of the
coordination of economic activities, liberal market economy (LME: USA, Britain, Canada, Australia,
New Zealand, Ireland) and coordinated market economy (CME: Germany, Japan, Switzerland, the
Netherlands, Belgium, Sweden, Norway, Denmark, Finland, and Austria). France, Italy, Spain,
Portugal, and Turkey are in more ambiguous position comparing with the two ideal types. Hall and
Soskice tend to accept that these countries show some signs of institutional clustering and they may
constitute another type of capitalism, the Mediterranean one.

Hall and Soskice point out that the nature of coordination depends on the type of institutions available
to support it. Hall and Gingerich (2004) began by developing indices to measure the character of
coordination in key spheres of political economy. By performing a factor analysis on a set of
institutional measures that are associated with a type of coordination, they can create the clusters of
LMESs and CMEs. The nations in the clusters correspond to those identified as LMEs and CMEs by the
theory. They find that four nations, Spain, Portugal, France and Italy have ambiguous positions and
they label them mixed market economies (MMEs).

The Hall-Soskice approach to VoC theory provoked a lot of criticism. A collection of essays, (Hanké
et al., 2007) confronts the VoC framework with this criticism and develop the theory in areas where it
has proven most vulnerable; and it restricts the investigation on the European economy. The authors of
the book, including Hall and Soskice restore the role of the state and distributive struggles in VoC
analysis. They maintain the LMEs and CMEs dichotomy completed by MMEs. Hall (2007) argues that
Germany, Britain, Sweden, and France have dealt with wage, work and total productivity challenges
over the past several decades in distinctive ways. This supports the core VoC insight that LMEs and
CMEs will evolve in different directions.

Amable (2003) challenges also the views on the worldwide institutional convergence due to the
pressure of globalization and worldwide liberalization. He does not accept Hall and Soskcie’s binary
classification of economies because forcing countries into one or the other category runs the risk of
ignoring fundamental differences between them. He starts from the consideration of five fundamental
institutional areas: product-market competition; the wage-labour nexus and labour-market institutions;
the financial intermediation sector and corporate governance; social protection and welfare state; and
the education sector. By theoretical works and the previous characterization of capitalism he assumes
the existence of five types of capitalism: market-based model (Australia, Canada, United Kingdom,
and USA), the social-democratic model (Denmark, Finland, Sweden), the Continental European model
(Switzerland, Netherlands, Ireland, Belgium, Norway, Germany, France, Austria), the Mediterranean
model (Greece, Italy, Portugal, and Spain), and the Asian model (Japan, Korea). He justifies the five-
type partition of capitalism by an empirical analysis of twenty-one OECD countries based on a series
of indicators concerning the five institutional areas. From the viewpoint of the European Union, both
Hall-Soskice’s and Amable’s approach prove that the European integration consists of economies with
significantly heterogeneous institutions. The main difference in their classification is that Hall and
Soskice’s coordinated market economy model is divided into the Continental European model and the
social-democratic model by Amable.
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Types of the European social models

In the VoC literature the classification is identified for the OECD countries (without the Czech
Republic, Hungary, Poland, and Slovakia) that includes the old EU-members. Another part of
literature deals explicitly with the EU. In the 1980s the question was raised if the European social
model can survive the global competition.

Ebbinghaus (1999) investigates the European social model from two points of view. His starting point
is that the globalization debate has led to a revival of convergence theses, though at the same time,
many comparative institutional studies point at cross-national diversity. He studies the convergence
and divergence among Europe, the USA and Japan from four aspects; and he uses the same aspects to
determine intra-European variations: economic performance, industrial relations, labour market, and
welfare state. He points out that there are significant differences between Europe and the other two
global players in the four areas but his main finding is the four types of European models: Anglo-
Saxon model, Nordic model, Europe’s Centre model, and Southern model. He concludes that
contradictory forces are pushing toward convergence and divergence simultaneously.

A series of studies accept the four types of European models, only the division of countries into the
models is different. Boeri (2002, 3) says “It is customary...to divide Europe into four social policy
models”. He compares the four models in terms of meeting three objectives of social policies:
reduction of income inequalities; protection against labour market risk; and reward to market
participation. Sapir (2006) develops Boeri’s ideas further. According his study, Anglo-Saxon countries
are Ireland and the United Kingdom. Nordic countries are Denmark, Finland and Sweden, plus the
Netherlands. Austria, Belgium, France, Germany and Luxembourg form the group of Continental
countries. The empirical analysis shows that Austria has moved towards the Nordic model. The last
group is the Mediterranean countries (Greece, Italy, Portugal, and Spain).

The VoC theories verified significant differences in the areas of the whole economic institutional
system, despite the pressure of globalization, the European Single Market, and the Economic and
Monetary Union. But we can assume that the diversity of social and labour market policy will
determine the national differences in longer run because the Member States are responsible for them.

The post-socialist countries in the EU

None of the above mentioned studies of VoC and European social model literature deal with the
former socialist countries. However, following the accession of the 10 Central and Eastern European
countries the EU stresses the importance of investigating their economic institutional systems. The
European economic convergence perspectives may be influenced by their institutional settings.
Recently some experiments have been carried out to involve these countries into the VoC approach.
Lane (2007) uses different criteria to form groups from the post-socialist countries like the usual VoC
theories: private sector share of GDP and privatization index; stock-market capitalization and domestic
credit formation; foreign direct investment in capital formation and primary sector share of exports.
He suggests that two types of capitalism are developing. The first model is closest to the continental
type of market capitalism, though it is more state-led. This includes the central European countries,
Slovenia, the Czech Republic, Poland, Hungary, Slovakia and Estonia. They are approaching the
levels of OECD countries with respect to marketization and privatization, but all have a low level of
stock market capitalization and a more developed welfare state than the Anglo-American countries.
They also have a much lower level of internal capital accumulation than advanced capitalist countries.
Economic coordination is dependent on the state and also on companies with an international
presence. Another sub-group is composed of Lithuania, Croatia, Latvia, Romania and Bulgaria which
have lower levels of privatization and greater state coordination. A second model is that of a hybrid
state/market uncoordinated capitalism which has had an unsuccessful period of transition: Russia,
Ukraine, Kazakhstan, Georgia, Turkmenistan and Moldova.

Knell and Srholec (2007) select indicators based on Hall, Soskice and Gingerich which were available
and they take into consideration all European post-socialist countries and all states of the former
Soviet Union. Opposite to Lane’s opinion, their results suggest that the market economies emerged in
most post-socialist countries appear to be even more liberal than the United States, at least as far as the
size of the public sector, income tax burden and income equalities are concerned. We cannot share this
view, because there are significant differences in the size of public sector measuring in government
expenditure. From ten of the post-socialist EU-members the government expenditures of four
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countries (Czech Republic, Hungary, Poland, and Slovenia) are close to the EU average (European
Central Bank 2009).

King (2007) concentrates more explicitly on the Central European capitalism. His starting point is the
VoC theory; he expands the typology for post-communist capitalism: liberal dependent capitalism
(with proto-CME and -LME elements, including the Czech Republic, Hungary, and Poland) and
patrimonial capitalism (Russia, Ukraine, Romania, and Serbia under Milosovi¢).

He argues that the VoC framework can be applied to Central Eastern European (CEE) countries which
belong to the liberal dependent capitalism. These countries may be distributed somewhere along a
CME-LME axis in different areas, the distinctive features that they share in common is of much
greater significance. There are two distinctive features, fundamental structural differences between
advanced capitalism and CEE countries. The most fixed assets in the industrial structure were obsolete
in an open economy and this necessitated a much greater reliance on foreign investors and foreign
purchasers for providing technology transfer and the training of manpower. Due to the massive
economic contraction in the first part of the 1990s, workers were subject to a catastrophic fall in their
material existence and security of employment. In these countries the working class is not able to be a
partner with employers’ associations what is premised in VoC theories. Thus there is much less
coordination.

In my view, it can be accepted that there are severe structural differences between CEE and advanced
market economies; and VoC approach must be contextualized.

Conclusions

Despite convergence tendencies, the European Union is a heterogeneous integration both in terms of
economic performance and economic institutional system. The question may be raised how the
convergence of economic performance and the diversity of economic institutional system are
connected with each other.

Concerning the old EU Member States, the four-model typology seems to be convincing. This kind of
typology is elaborated in both the VoC approach and the literature on European social models.
Comparing the economic performance and the institutional typology, it can be recognized that the best
performing countries belong to the Anglo-Saxon and Nordic models. If we measure performance by a
synthetic index composed of Lisbon indicators, the results reinforce this tendency. This experience
suggests that economic convergence may occur in market economies of different institutional system.
In the second part of the EU27 ranking there are the Continental countries that are followed by the
Mediterranean and Central and Eastern European countries. The coincidence between the economic
performance and the division of countries into models is the strongest at Boeri — Sapir. It needs further
investigation to explain this coincidence: it means if capital and product markets are regulated at
Union level, the national labour market regulation and national social policy determine
competitiveness; or the sub-sectors of economy create complementarities which as a system are
competitive. The problems of economies show that the Continental and Mediterranean countries are
forced to achieve structural reforms. These reforms can move them towards either the Anglo-Saxon or
the Nordic model.

The theories on the typology of the old Member States are basically close to each other and the
descriptions of the models are similar; differences are in details. The experiments of classification of
Central and Eastern European countries contradict each other (state-led continental versus liberal
dependent models) that show the necessity of further researches. The question is whether the
fundamental structural differences of Central and Eastern Europe remain; or they converge towards
one of the four models. The Baltic States and Slovakia can show the features of the Anglo-Saxon
model. Slovenia is the closest to the Continental model or to CME (Feldman 2007). Presumably the
Czech Republic, Hungary and Poland are on a similar way. As the ageing of working-age population
afflicts the Central and Eastern European countries the most seriously (European Commission 2004),
it is extremely important to develop a competitive setting of institutions in order to maintain economic
convergence.

To sum up, the issue of convergence and diversity will be present in the EU on the long run that limits
the room for manoeuvres of the governance at Union level. In the coordination of structural reforms,
the “loose” means of the open method of coordination introduced by the Lisbon strategy remain
important.

108 Miskolci Egyetem Gazdasagtudomanyi Kar



Global challenges — National answers

References

Amable, B. 2003: The Diversity of Modern Capitalism. Oxford University Press, Oxford

Armstrong, H. 2002: European Union Regional Policy: Reconciling the Convergence and Evaluation Evidence.
In: Cuadrado-Roura, J. R. — Parellada, M. (eds.): Regional Convergence in the European Union. Springer,
Berlin, Heidelberg, New York, pp. 231-272

Armstrong, H. — de Kervenoael, R. 2004: Regional Economic Change in the European Union. In: Bachtler J. —
Turok I. (ed.): The Coherence of EU Regional Policy. Routledge, London and New York, pp. 29-47

Barysch, K. — Tilford, S. — Wanlin, A. 2007: The Lisbon Scorecard VII. Will globalisation leave Europe
stranded? Centre for European Reform, London

Barysch, K. — Tilford, S. — Whyte, P. 2008: The Lisbon Scorecard VIII. Is Europe ready for an economic storm?
Centre for European Reform, London

Boeri, T. 2002: Social Policy: One for all? Paper presented at a CEPII conference on Policy Competition and the
Welfare State, The Hague, 29-30 November

Carone, G. - Denis, C. - Mc Morrow, K. - Mourre, G. - Roger, W. 2006: Long-term labour productivity and
GDP projections for the EU25 Member States: a production function framework. European Economy,
Economic Papers, No. 253

Ebbinghaus, B. 1999: Does a European Social Model Exist and Can It Survive? In: Huemer, G. — Mesch, M. —
Traxler, F. (eds.): The Role of Employer Associations and Labour Unions in the EMU. Institutional
Requirements for European Economic Policies, Ashgate, Aldershot, pp. 1-26

European Central Bank 2009: Statistics Pocket Book, Frankfurt am Main, March

European Commission 1996: First Report on Economic and Social Cohesion

European Commission 1999: Sixth Periodic Report on the Social and Economic Situation and Development of
the regions of the European Union

European Commission 2001: The Second Report on Economic and Social Cohesion in the European Union

European Commission 2004: A new partnership for cohesion. Third report on economic and social cohesion.

European Commission 2007: Growing Regions, growing Europe. Fourth report on economic and social
cohesion.

Feldman, M. 2007: The Origins of Varieties of Capitalism: Lessons from Pos-Socialist Transition in Estonia and
Slovenia. In: Hanké, B. — Rhodes, M. — Thatcher, M. (eds.): Introduction. Beyond Varieties of Capitalism.
Conflicts, Contradictions, and Complementarities in the European Economy. Oxford University Press,
Oxford, pp. 328-350

Gerald, J. F. 2006: Lessons from 20 Years of Cohesion. In: Mundschenk, S. — Stierle, M. H. — Stierle-von
Schiitz, U. — Traistaru I (ed.): Competitiveness and Growth in Europe. Edward Elgar, Chelteham —
Northampton, pp. 66-100

Hall, P. A. 2007: The Evolution of Varieties of Capitalism in Europe. In: Hanké, B. — Rhodes, M. — Thatcher, M.
(eds.) (2007): Beyond Varieties of Capitalism. Conflicts, Contradictions, and Complementarities in the
European Economy. Oxford University Press, Oxford, pp. 39-85

Hall, P. A. — Soskice, D. (eds.) 2001: Introduction. Varieties of Capitalism. The Institutional Foundations of
Comparative Advantage. Oxford University Press, Oxford, pp. 1-68

Hall, P. A. — Gingerich D. W. 2004: Varieties of Capitalism and Institutional Complementarities in the Macro-
Economy: An Empirical Analysis. Max-Planck-Institut fiir Gesellschaftsforschung, Cologne, Discussion
Paper 5

Hanké, B. — Rhodes, M. — Thatcher, M. (eds.) 2007: Introduction. Beyond Varieties of Capitalism. Conflicts,
Contradictions, and Complementarities in the European Economy. Oxford University Press, Oxford, pp. 3-
38

King, L. P. 2007: Central European Capitalism in Comparative Perspective. In: Hanké, B. — Rhodes, M. —
Thatcher, M. (eds.): Introduction. Beyond Varieties of Capitalism. Conflicts, Contradictions, and
Complementarities in the European Economy. Oxford University Press, Oxford, pp. 307-327

Knell, M. — Srholec, M. 2007: Diverging Pathways in Central and Eastern Europe. In: Lane, D.- Myant M.
(eds.): Varieties of Capitalism In Post-Communist Countries. Palgrave Macmillan, Hampshire — New York
pp. 40-62

Lane, D. 2007: Post-State Socialism: A Diversity of Capitalism? In: Lane, D.- Myant M. (eds.): Varieties of
Capitalism In Post-Communist Countries. Palgrave Macmillan, Hampshire — New York pp. 13-39

Leonardi, Robert 2005: Cohesion Policy in the European Union. Palgrave Macmillan, Hampshire — New York

Sapir, A. 2006: Globalization and the reform of European social models. Journal of Common Market Studies,
No. 2, pp. 369-390

Terrasi, M. 2002: National and Spatial Factors in EU Regional Convergence. In: Cuadrado-Roura, J. R. —
Parellada, M. (eds.): Regional Convergence in the European Union. Springer, Berlin, Heidelberg, New
York, pp. 185-209

Miskolci Egyetem Gazdasdagtudomanyi Kar 109



VII. Nemzetkozi Tudomanyos Konferencia

BEYOND THE MYTH OF BEST PRACTICE IN MANAGING PROJECTS

Mihaly Gorog
Habil Dr, CSc, Professor of Project Management, head of department
CORVINUS University of Budapest, Faculty of Management and Business Administration,
Department of Strategy and Project Management

Abstract

It is broadly accepted by both academics and practitioners that projects are such temporary endeavours
that create some unique ‘products’. It implies that projects are also unique by nature. It is also
accepted that — first of all by practitioners — the phenomenon of ‘best practice’ to cope with projects
exists. This latter implies that projects are basically same, and they require the same project
management tools to complete them. In this way there are two contradicting notions, while there is a
need to resolve this contradiction.

Those who believe in the phenomenon of the best practice should accept that project management is
an avowal of faith. Consequently project management is just an occupation. Nevertheless, projects are
different both in terms of their inherent characteristics and organisational context. That is why
nowadays there are a few tools to complete the same project management tasks while none of them is
better than an other. Simply they just have different characteristics from each other. Beside the right
use of them there is a need for such professionalism that enables us to apply them in an appropriate
manner. This latter is far beyond the best practice-based approach to managing projects, and implies
that project management is a profession.

This paper aims at revealing what is behind the best practice approach in managing projects, and, at
the same time, it aims at revealing the way in which the professional community could break out from
that pitfall, i.e. what is beyond the myth of best practice. The outcomes of this paper are rather
deposits of the stream of previous research activities.

Keywords: epistemology, memetics, strategy-oriented approach to projects, success criteria,
theoretical bases of applying project management toolkit

Introduction

During the last two decades many authors reported high percentage of project failure and the
associated failure factors, while other authors tried to identify those factors that could lead to
successful project implementation. At the same time, efforts were devoted to revealing criteria to
evaluate success achieved on projects. Despite these reports and efforts practically nothing has
changed regarding the percentage of the project failure.

A recently published paper [16], encompassing a 14 year period, and considering more than 1000
completed questionnaires, has identified the problem areas in managing projects, and some associated
causes of the greatest problems according to the involved participants. Although the authors of the
paper have not revealed the ultimate reasons of the problems, i.e. the root reasons for the high
percentage of the project failures have remained hidden. One of the ultimate aims of this paper is to
highlight the fundamental reasons for mal-management experienced in implementing projects. Special
attention will be given to the phenomenon of best practice-based approach and the associated latent
memetic approach in this respect. An other aim of the paper is to highlight the need for a theoretically-
based approach to managing projects. This latter approach requires a firm constructivist
epistemological position in order to point out what is beyond the misleading myth of best practice. The
findings of this paper are based on both literature-based knowledge and the speculative utilisation of
accumulated experiences.

The paper is structured as follows. First the findings of those papers that report project failures and
problem areas (success/failure factors) in project management will be overviewed, than the true nature
of the best practice approach to managing projects is pointed out. Highlighting the role of projects in
the organisational development, and the associated success criteria follows the previous overview,
than the ultimate reasons for the problems (failures) in project management will be outlined. Finally,
the basics of a theoretically-based approach to managing projects will be revealed, and suggestions are
made for the professional community regarding the transition from an occupational status to a
professional status.
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Failures and problems in managing projects

During the late 50°s and the early 60’s literally a revolution started in the field of project management,
especially regarding the project management toolkit. All in all, more and more sophisticated
techniques, tools and methods are available nowadays for project managers in order to prepare better
plans and to provide more sufficient management in the course of the project implementation. Thus,
one can expect reasonably that the percentage of the successful projects is growing. Contrary, the
percentage of the failed projects seems to be growing. This phenomenon is buttressed by both field
research and library research.

Webb [22] says that: “Research in the UK and USA into the relationship between the initial estimate
of project cost and the final actual cost has shown that over-runs of 100% of the original figure are
quite common .... Things have not improved in the meantime ....”. Berce [3] mentions in his
conference paper ,that according to the study prepared by the Standish Group, 31% of new
information system projects are cancelled before their completion” because of serious cost overrun.
Flemming and Koppelman [9] state that ,many software projects are experiencing spectacular
overruns of cost, resources and schedules”. Radujkovic and Izetbegovic [19] have evaluated 400
construction projects in Croatia, and they have found that 2/3 of them suffered from serious time and
cost overrun. Deak [8] pointed out in his Ph.D. thesis that only 25% of the information system projects
associated with business process reengineering programmes were completed within schedule in the
90’s in Hungary. At the same time, efforts were devoted to identifying both success and failure
factors. Jiang et al. [17], based on a field research regarding IT/IS projects, have identified the 10 most
important success factors, while Clarke [5] has found only 4 decisive success factors in case of
organisational development projects. Pinto and Kharbanda [18] have pointed out those 12 failure
factors that could lead to project failure in any case. Hormozi and Dube [15], based on the outcome of
an interview-based research have found 15 such failure factors, while Yeo [24], also based on an IT/IS
related field research, has identified only 5 factors that were considered to be serious.

Hussain and Wearne [16] completed and published a research paper a few years ago aiming at
revealing problem areas in project management. Their research was based on questionnaires (a total of
1063), and encompassed different projects (in terms of both size and complexity) in different
industries over a 14-year period. They have grouped the revealed problem areas into 11 categories,
such as: project definition, resources, organisation (including roles, communication, supervision etc.),
time, cost, quality, safety, risk, contracts, change, inexperience. The authors identified 42 so-called
causes of the problems that are basically professional-related statements regarding the lack of project
management professionalism.

The true nature of the best practice approach

The growing number of projects and, at the same time, the growing complexity of the projects has
created demands for new solutions in order to make possible both planning and implementing complex
projects in an uncertain world. In this way, the innovative efforts have resulted in such a situation that
nowadays there are a couple of techniques and tools for the same ultimate purpose. Thus, project
management professionals have the possibility to select a certain technique or tool to complete the
very same project management task.

Each of these techniques and tools has its own theoretical bases (e.g. mathematics, organisational
science etc.) that make possible their proper use in the course of implementing a project. Central to the
international literature, especially those books that provide a comprehensive overview of the project
management toolkit, is the proper use of these techniques and tools. Although, the approach regarding
the proper application of them, i.e. which of those ones that are to solve the same project management
task, was missing in the past. During the last few decades the lack of firm theoretical bases regarding
the application of the project management toolkit led to the phenomenon that is referred to as best
practice. Even if this is not considered to be a generally followed approach, it is frequently used in
case of organisational development projects and the associated information system projects.

The best practice approach presumes — willy-nilly — that a certain project management technique or
tool or is better than those other ones that could be used for the very same project management task. In
other words: the use of those project management techniques and tools that have led to project success
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in case of a certain project, should lead to success in case of an other project as well, i.e. one problem
equals one solution. Bredillet [4] has every reason to put the question: whether this is the right
approach to managing projects. This approach also implies that all of the projects are same, while they
are implemented within the same organisational context.

The huge numbers of project failures [3, 8, 9, 19, 22] justifies at the same time that the best practice
approach is basically a misleading paradigm. In reality, projects are different both in terms of their end
product (the project result) and the characteristics of their implementation process, while they are
initiated and implemented within different organisational context. In this way, a certain project
management tool that is considered to be the best one in a given case could be the worse in an other
case. The best practice approach, in reality, relies on the belief that if the use of a certain project
management technique or tool was sufficient in case of a given project, should be good, moreover, the
best one, in other cases. Believers of this phenomenon follow a certain project management practice,
which is considered to be the best one, while the required associated project management competence
is referred to as experience-based skill justified by practical experiences accumulated in the course of
managing projects. Thus, the best practice approach is merely a certain kind of copying; consequently
it should be referred to as the worst practice. This is the true nature of the so-called best practice
approach. This is the approach, the copying, that is mainly responsible for the high percentage of
project failure.

The role of projects in the organisations and the associated success criteria

In order to get out from the pitfall of the best (worst) practice approach, there is need for clear
understanding the role of projects in the organisational development, and the associated success
criteria.
Cleland [6] has pioneered in one of his book that projects are building blocks in the strategy
implementation, i.e. projects are the means of change set by the organisational strategic objectives.
Paradoxically, Cleland has not striven for applying this approach in a project-specific manner. The
author of this paper [10, 11], based on Cleland’s conception, has drawn up the strategy-oriented
approach to both projects and project management. This approach also implies that the role of projects
in any organisation is to realise the change that is set by the organisational strategic objectives, while it
is pointed out that the long-term success of an organisation — in case of realistic strategic objectives —
relies on successful change, i.e. on successful projects.
Regarding the role of the projects in the organisations it should be mentioned that a couple of authors
— e.g. Grundy and Brown [14], and Bredillet [4] — state that strategy is identical with project. This
approach looks extreme, though different projects could have different importance from the point of
view of the strategic objectives. Certain projects could be vital of importance from the point of view of
the future of an organisation, though not the projects themselves are to identify the desired future state
of an organisation. Projects are rather the means to achieve a desired state. Identifying future
objectives (strategy) is the responsibility of strategic management, while achieving them is the
responsibility of project management
The above-mentioned role of projects and project management provide the starting point to formulate
the criteria for judging success on projects. The traditional approach to the project success focuses on
the iron triangle, i.e. quality of the project outcome, the duration time and cost of implementing the
project. In this way a project is considered to be successful if the quality of the completed project
result is in accordance with the predefined requirements, while both duration time and implementation
cost do not exceed the planned values. During the long last decade many authors [1, 2, 7, 10, 21]
argued against the traditional approach to judging the phenomenon of project success. These authors,
at the same time, suggest other different criteria, though all of them point out the outstanding role of
stakeholders’ satisfaction from the point of view of project success. The author of this paper [10]
suggests — in accordance with the previously mentioned strategy-oriented approach to projects and
project management — a hierarchic set of criteria for judging success both on projects and project
management. In this way the achieved success on projects and project management should be
evaluated:
e against the predefined project (iron) triangle, i.e. quality of the completed project result, duration
time and implementation cost,
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e against the client satisfaction, i.e. the extent to which the completed project (the project result)
contributes to achieving the underlying strategic objective,

e against stakeholder satisfaction, i.e. the extent to which the stakeholders of the project accept the
project itself and its outcome.

The previously mentioned authors also considered the iron (project) triangle to be necessary, though as
the only criterion it proved to be insufficient. Deficiencies regarding the project triangle do not
preclude the possibility of success at the other two levels, although it could have an impact on them,
on the one hand while it could have an impact on the financial return of project implementation cost,
on the other hand. The project client could be considered to be one of the stakeholders, though it looks
wise to take into account this player separately, at least for three reasons. The main reason for this is
the active role of the client organisation I the process of initiating the project in order to realise a
certain strategic objective, while other stakeholders have passive (reactive) role regarding the project.
As to the second reason, at first sight it looks self-evident that in case of proper project completion
(when the iron triangle is in accordance with the predefined values) the client satisfaction
automatically comes into being. It could happen in case of a steady operational environment but it
could not occur in a turbulent environment. In this latter case the strategic objectives could undergo
change, and consequently projects, even being under implementation, should be changed too. In the
course of initiating change regarding such a project, the change itself should be done in accordance
with the actual strategic objectives. If not, the completed project result could not contribute to
achieving the desired future state of the organisation, even if the iron triangle is in accordance with the
predefined values. The third reason is the case of such a project that is very novel or non-quantitative
in nature. In case of these projects there is no potential for a clear scope definition at the outset;
consequently there could be many unforeseen ramifications in the course of implementing the project.
That is, these projects could deviate from their original iron triangle but, again the deviations should
be in accordance with the actual strategic objectives. If the completed project result in such a case is in
accordance with the underlying strategic objectives, even if it is far from its original triangle, the client
is satisfied.

It also should be noted that the above set of success criteria are not only interdependent but they
postulate each other as well to a certain extent. When the project is not considered to be successful at
the level of the iron triangle (e.g. in case of a product development project), the client could be
satisfied if the underlying strategic objective is achieved (e.g. being first to introduce a new product
into the market). When there is no deficiency regarding the project triangle, while the completed
project result is in line with the underlying strategic objective, hostile unsatisfied stakeholders could
hamper taking the project result into operation. Of course, serious deficiencies regarding the project
triangle could reduce or even eliminate both client and stakeholder satisfaction.

The ultimate reasons for the problems in project management and the associated project
failures

Most of the previously cited authors [5, 15, 17, 18, 24], and many others as well, have identified
important failure factors, while others [16] have pointed out the so-called problem areas in project
management. Both failure factors and problem areas lead to project failure while organisations —
because of the potential for long-term success — need successful projects. Since failure factors and
problem areas are merely symptoms of a serious project management disease thus, there is an
elementary need for revealing the ultimate reasons of the previously mentioned problems and failure
factors. Considering only the symptoms allows general managers and project management
professionals to provide only symptomatic treatment while there is need for causal treatment.
In accordance with the role of projects in the organisations and the associated success criteria the
following ultimate reasons, i.e. ultimate causes have been identified that could manifest themselves as
symptoms (failure factors and problems). These causes of the high percentage of project failure are not
only the outcome of some speculation but they are justified by experience accumulated from
consultancy and in-company training courses.
e General management attitude that implies the immediate need for change without sophisticated
strategic analysis: some prompt change because of the pressure of the external or internal
operational environment. In such cases the desired future state and the associated strategy of the
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organisation could not be clear, consequently the scope of the projects that are to implement change
are also not clear. In other words: if we don’t know where to go, we wouldn’t know how to get there
(in terms of project scope, implementation cost, duration time etc.). The situation involves the
appearance of serious problems, and the associated failure factors will lead to project failure because
of the lack of strategy-oriented approach to projects and managing projects.

e The lack of the use of the theoretical bases [12, 13] to apply the proper project management
techniques and tools in a given project context. In other words: following the misleading
phenomenon of the so-called best practice, i.e. copying a ‘once-upon-a-time’ successful solution.
This approach presumes that both projects and the organisational context of implementing them are
same from project to project, and from organisation to organisation. This approach also presumes
that one of those project management techniques and tools that can be used to complete the very
same project management task (e.g. scheduling) is better than another. In reality, both projects and
their organisational context vary from project to project and, at the same time, from organisation to
organisation. While none of those project management techniques and tools that can be used to
complete the very same project management task is better than another. Each of them has different
advantageous and disadvantageous characteristics, thus each of them could be either the best or the
worst in a given project context. That is why the phenomenon of merely copying a certain solution
in different project context lead to problems and an uncountable number of project failures.

The rest of this paper will rely only on the second issue.

Implications and suggestions for professionals

Two questions arise now:
1. What is behind the ‘best’ (worst) practice? 2. What is beyond the ‘best’ (worst) practice?

The answers are implied in the previous parts of the paper. Behind the ‘best’ (worst) practice approach
one can find a high percentage of project failure, i.e. running amuck of the ‘best’ (worst) practice
approach to managing project is signalled by uncountable number of project failure. What is beyond
the ‘best’ (worst) practice: the need for the theoretically based application of the project management
techniques and tools because of the need for successful projects. Projects are different, and they are
implemented in different organisational context while those project management techniques and tools
that can be used to complete the very same project management task have different characteristics
(advantages and disadvantages) [12, 3]. In order to find the best-suited one of them, i.e. suited to both
project characteristics and organisational context [12, 13], there is need for utilising the theoretical
basis of applying these techniques and tools. The term use and apply should be differentiated in this
respect. The term use implies mastering a certain technique or tool as one single entity. The term apply
implies the ability to identify the best-suited one of them.

The question of why the best practice-based approach in project management is predominant should
be raised now. One of the most important reasons for this phenomenon is the positivist
epistemological position of the researchers which, according to Smyth and Morris [20], has also been
predominant for the time being. Central to this type of epistemology is the world ‘have’, i.e. the
normative approach. Beside the above reason there are favourable circumstances for the best practice
approach. One of the most important of them is the certification philosophy of both IPMA and PMI, as
it was mentioned earlier. And finally, there are explanations by means of them the situation is
conceived. One of the most important of them is theoretical by nature, the memetics, i.e. the science of
the flow of ideas (memes) from one person to an other one. A meme is an element of culture that may
be passed by imitation as well. A memeplex is a set of memes, and one characteristic of the memeplex
is that false memes are copied along with true memes, since a meme do not to be true in order to be
successful [23].

Thus, the following notes are made for academics. Since the best practice approach adopts a so-called
‘one fits for all’ philosophy which is rooted back, like it or not, to the positivist normative
epistemology, in this way the academic community need to adopt a constructivist (to be)
epistemology. Otherwise there will be no potential for coping with the complex and unique project
context in a successful manner.

Finally, the following notes are made for the professional bodies.
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Since both IPMA Competence Baseline and PMI Project Management Body of Knowledge suffer
from the lack of the theoretical bases regarding the proper application of the project management
toolkit, they foster the ‘best’ (worst) practice approach. At the same time, these professional bodies
enjoy monopoly over certification of professionals while the certification and the associated
qualification are based on primarily practical (experience-based) competence of the applicants, i.e.
there is no need for theoretically based knowledge in the field of project management. In this way, the
‘best” (worst) practice approach is further fostered. The author of this paper is being aware of the
importance of practical experience. Though, it should be noted that experience alone is a one-armed
giant. But experience could make marvels when it is coupled with theoretically based knowledge.

The above mentioned professional organisations should reconsider their body of knowledge utilising
the theoretical bases elaborated by academic researchers regarding the proper application of the
project management techniques and tools. Moreover, the professional organisations should leave both
qualification and certification to universities since according to Zwerman’s [25] assertion:
professionals of the mature professions are educated at universities. The ultimate question in this
respect is whether the community of the project management professionals wants to move project
management from an occupational status toward a professional status.
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relationship between promotion and economic behaviour and its problems.

Abstract

In the last times many companys are using commitments against poverty, global warming and other
social problems in their commercial communications, as we can see in many examples which will be
showed at the conference. These practices, in my opinion, must be considered as advertising, because
their obvious purpose is to promote the name or the image of the company. Sometimes, even, the
“quality” of the good or service they are trying to sell (green energy, low emission cars, etc.). Anyway,
the target of these campaigns is to convince the customer in order to buy the product or contract the
service. In fact, this special kind of advertising has to be specially controlled because its relationship
with values such as solidarity and social responsibility and their possible influence in the clients mind.
But, if we make an analysis of the new concept of advertising that is implicit in the European directive
of unfair commercial practices (article 2.d), we can discover, with surprise, that the definition of
commercial communication and advertising can leave these practices out of control because they
aren’t considered as advertising from a legal point of view. The intention of considering as advertising
only communications directly connected with the promotion, sale or supply of a product to consumers
could allow enterprises to use strategies of misleading in fields as the ones we are talking about
without any punishment, a fact that is particularly dangerous at these days, where most of the
companies use these kind of subtle and “indirect” techniques.

In my opinion, this legislative option of the European lawmaker is a dangerous regress in the
protection level of consumers, which contrast with some definitions of advertising also developed in
European rules (e-business directive) not many time ago, and, specially, with some judicial decisions
from the US (Nike vs. Kasky), which, at this subject, must be followed as examples of how to
interpret, with accuracy, what must be considered as advertising from a legal point of view at modern
times in order to avoid misleading practices.

1. Introduction

The last Directive about Unfair Commercial practices, from may, 11th, 2005, and its transposition to
the different legal systems throughout the European Union suppose the apparition of a new concept of
advertising from a legal point of view, so it will be worth to make some considerations about the
evolution of that concept for the last 25 years in the European consumers acquis. European legislator
has tried, so far, in several occasions to establish a legal concept of advertising, using, sometimes,
laws with the target of avoiding misleading commercial communications, and, another times, laws
which try to defend consumers rights in specific fields of business. Most of the times, the intention of
the rule maker with those laws was to guarantee the respect of the principles of truth and loyalty in the
marketing practices of business and, at the same time, to assure good faith in the developing of
competition in the market.
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2. Stages in the evolution of the legal concept of advertising in the European Union.

The analysis of the main European rules about advertising shows an evolution of the idea of the
activity which must be controlled under the definition of “advertising”. In a first moment, only the
word “advertising” was used in order to define the whole practices that must be controlled; nowadays,
advertising is only one more of the different activities included under the general term of commercial
practices, and, meanwhile, the reality to check was progressively getting larger with the use of the
references as “commercial communications”, specially in fields where the previsions of the legislator
where exceeded by the daily problems of market (for instance, e-business). Therefore, we can
distinguish three stages:

2.1. The “restricted” concept of advertising

Directive 84/450/CEE, September, 10th, 1984, relating to the approximation of the laws, regulations
and administrative provisions of the Member States concerning misleading advertising, is the
European Unions rule that, for the first time, makes a definition of advertising in order to avoid
possible misleading practices. Article 2.1 defines advertising in such way: “advertising means the
making of a representation in any form in connection with a trade, business, craft or profession in
order to promote the supply of goods or services, including immovable property, rights and
obligations”.

Although the concept is a positive beginning point to regulate commercial communications, we
consider that the definition could be interpreted in some ways which could decrease the scope of the
rule.

For example, the absence of any reference about the possible indirect nature of the promotional
activity, supposes that, from some incorrect interpretations, those kind of practices wouldn’t be under
the application range of the rule, which could provoke several problems in the market.

The necessary link between the reality to control and the target of attract customers imply the
exclusion of practices that, in a less direct way, pretend, not just to obtain a new client but to
strengthen the brand image of the company through campaigns which, for instance, show
commitments with social, environmental or educational values, without, at any moment, we can see
any direct commercial offer beyond those messages.

2.2. The “extended” concept: the commercial communications

This second stage is characterized by using wide and abstract ways in order to describe the economic
reality that has to be controlled in order to assure the veracity of the messages and, specially, the
compliance of some information duties in specific business fields’. Although sometimes, under this
nomenclature, advertising is specified as a different reality (and probably more restricted’), in other
occasions we have to deduce that those denominations include also advertising, because the similitude
between the targets of the different rules (to put limits to misleading, denigratory or aggressive
advertising®) is more than evident.

* For example, Council Directive 87/102/EEC of 22 December 1986, for the approximation of the laws, regulations and
administrative provisions of the Member States concerning consumer credit (article 3), when establishes the duty of making a
statement of the annual percentage rate of charge, by means of a representative example, takes as reference “any
advertisement, or any offer which is displayed at business premises”.

> For example, Directive 99/44/EC of the European Parliament and of the Council of 25 May 1999 on certain aspects of the
sale of consumer goods and associated guarantees (article 2.2.d), declares the good as conform with the contract of sale when
it complies with the quality and performance taking into account the “public statements on the specific characteristics of the
goods made about them by the seller, the producer or his representative, particularly in advertising or on labelling”.

% Directive 2002/58/EC of the European Parliament and of the Council of 12 July 2002 concerning the processing of personal
data and the protection of privacy in the electronic communications sector (article 13), which try to avoid spam practices,
refers to the prohibition of sending unsolicited “communications” about direct marketing at sometimes. In a different way,
Council Directive 90/314/EEC of 13 June 1990 on package travel, package holidays and package tours (article 3.2),
determines the binding character of every “information” contained in the brochure, but it seems evident that this word refers
to all the communications which, in any sense, are relevant in the final decision of consumer. This is one of the very strange
cases where the term used could be more restrictive than the classic “advertising”, because usually “information” is
interpreted as an opposite of persuasion, one of the most typical characteristics of advertising.
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The most significant example of this change in the European legislation is, in our opinion, the
definition included in the article 2.f of Directive 2000/31/EC of the European Parliament and of the
Council of 8 June 2000 on certain legal aspects of information society services, in particular electronic
commerce, in the Internal Market ("Directive on electronic commerce"), not just because the
magnitude of the business field regulated in that rule but also because of the general character of the
concept proposed. In this precept, the European legislator identifies the reality to regulate as
“commercial communication”, describing it as “any form of communication designed to promote,
directly or indirectly, the goods, services or image of a company, organisation or person pursuing a
commercial, industrial or craft activity or exercising a regulated profession”.

This new concept was, in our opinion, very positive in order to improve the control of possible
misleading practices and, at last, in order to improve consumer protection’. The use of the term
“commercial communication” instead of “advertising” was not accidental, but answers the target of
broaden the concept, propitiating by this way the regulation and control of new promotional practices
which can find in the new stage of e-business a favourable developing area.

There are also two matters in the new concept that, although they seem less important, are really
relevant in order to improve legal certainty of the sector. In a first place, the precept specifies that the
promotion purpose searched by the communications can be not just direct but also indirect, revising in
some way a possible restrictive interpretation which could be deduced by the concept of advertising
given in the Directive of 1984. In a second place, and showing coherence with the previous issue,
includes the promotion of the good or service which are going to be commercialised but also of the
own image of the company. These two nuances will broaden in a very significant way the control of
some modern marketing techniques as, for example, the currently so popular strategies of corporate
social responsibility.

To culminate this significant and positive evolution, it is also important the substitution of the phrase
“to promote the supply”, from the Directive of 1984, which link at any case the advertising activity
with the purpose of improving the sales level of the business, by the more simple “fo promote”. With
this choice the legislator shows again coherence with the former changes commented, recognizing the
potential risk of indirect marketing techniques, based not just in the description of the qualities of the
good offered but also in the good brand name which could be suggested to the customer through those
practices.

Anyway, the best mode to concrete, from a legal point of view, the complex reality of advertising
could be to use “commercial communications” as the term of reference and then, in order to define it,
use the phrase “any activity” in spite of the “any form of communication” used by the e-business
directive. This choice can avoid that, because of the permanent changes that marketing strategies are
always experiencing, some advertising practices could be out of the scope of the rules which target is,
precisely, to control possible deceptive effects against consumer.

2.3. The new concept of Unfair Commercial Practices Directive

2.3.1. Finally, the reality to control exceedes the term “communication”

This time, European legislator seems to defend the broad interpretation of advertising that we are
demanding, so in Directive 2005/29/EC of 11 May 2005 concerning unfair business-to-consumer
commercial practices in the internal market (Unfair Commercial Practices Directive), makes a very
significant reference to commercial communications where evidences that these are broader than the
activities usually included under the traditional concept of advertising: “any act, omission, course of
conduct or representation, commercial communication including advertising and marketing, by a
trader, directly connected with the promotion, sale or supply of a product to consumers” (article 2.d).

If this rule includes under that denomination practices usually identified as advertising, with the final
target of increasing the level protection of consumers, we think that other rules, with similar targets,
must be interpreted in the same sense, trying that their scope will be extended to every practise with a

7 One of the few lacks of the new concept is that it repeats the term “communication” in the concept that has to be defined
and, also, in the own definition, which could provoke some confusion. As a matter of fact, Council Directive 89/552/EEC of
3 October 1989 on the coordination of certain provisions laid down by law, regulation or administrative action in Member
States concerning the pursuit of television broadcasting activities, in its article 1.b, substitutes the term “communication” by
the phrase “any form of announcement broadcast”, when it has to define television advertising.
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promotional purpose, even if it doesn’t coincide with the traditional (and restrictive) term of
“communication”.

As a matter of fact, throughout the whole rule it is clear that the purpose of the European legislator is
to subsume under the abstract term of “commercial practices” every promotional activity which can
affect the economic behaviour of consumers, independently if those activities are usually understood
as communication or, even, advertising. That is not important for the legislator. Anyway, we can find
many mentions to advertising and its regulation in the preamble to the rule, being almost the only
references to concrete laws in the rule®, which evidences, once more, that, although the main target of
the legislator was to regulate business activities (mostly of them advertising) which could be risky
because the use of some kind of coercion or misleading message and, so, the possible distortion in the
economic consumers behaviour’, he has to use a broader term (“commercial practice”) in order to
avoid that some promotional activities could “escape” from the scope of the rule because a very
restrictive interpretation of the word “advertising”.

One of the main “advances” of this new concept is the inclusion of every “information” which could
affect the economic behaviour of consumers'® under the term “commercial communication”. So, the
typical exclusion of “information” from the advertising scope, because its non persuasive nature, is
solved under the generous cover of the new term, avoiding that communications with informative
aspect but with clear risk of distorting consumers behaviour will be free of this kind of legal control'',

2.3.2. The compulsory cause-effect relationship between promotion and economic behaviour and its
problems

In our opinion, and looking to the modern marketing strategies, rule’s determination of including only,
under the scope of the law, commercial practices which are “directly connected with the promotion,
sale or supply of a product to consumers™? is a clear anachronism. That approach would probably
place out of the scope of the rule many branding strategies of the companies, which, most of the times,
aren’t addressed to the market, at least directly, but to another institutions or persons which can
influence in an indirect way in the perception that society has from the company and, at last, in the
future sale’s level of the business.

A clear example which can be a reference in this way is the case Nike vs. Kasky". This scenario was
about some letters sent by Nike to several influencing people from USA, such as press editors or
university presidents, talking about the good working conditions that their employees at the factories
of the Asian southeast were enjoying. At that time, a Californian activist called Kasky, denounced that
those affirmations weren't true, so they must be sanctioned as misleading advertising. The significant
fact is the answer of the company, which chooses, not to defend the correspondence of their
manifestations with reality, but to consider that those pronouncements were not commercial
communications because they weren’t addressed to market, so, consequently, they have not to respect
the rules which try to avoid possible misleading advertising. So the controversy was not the true or

8 See, for example, paragraphs number 3, 6, 7, 14 and 18 of the preamble.

° Article 5.2.b: “4 commercial practice shall be unfair if> b) it materially distorts or is likely to materially distort the
economic behavior with regard to the product of the average consumer whom it reaches or to whom it is addressed, or of the
average member of the group when a commercial practice is directed to a particular group of consumers”.

19 See articles 6.1.“4 commercial practice shall be regarded as misleading if it contains false information and is therefore
untruthful or in any way, including overall presentation, deceives or is likely to deceive the average consumer, even if the
information is factually correct (...) and in either case causes or is likely to cause him to take a transactional decision that he
would not have taken otherwise” and articles 7.1: “A commercial practice shall be regarded as misleading if, in its factual
context, taking account of all its features and circumstances and the limitations of the communication medium, it omits
material information that the average consumer needs, according to the context, to take an informed transactional decision
and thereby causes or is likely to cause the average consumer to take a transactional decision that he would not have taken
otherwise.”

""" As a clear example, we have to think in the importance that, nowadays and for a broad group of consumers, has every
reference about the nutritional composition of food, especially concerning its calorical value. Although those information are
usually in a very little typography, its clear that most of them are decisive in order to take the final purchasing decision, so
let them out of the scope of the rule which has the target of controlling a possible misleading effect (just because their
theorichal conception is “information”) won’t be admissible. Anyway, European Directive answers positively to those
possible scenarios, by precepts as article 6.1.b.

2 See article 2.d.

'3 Nike v. Kasky, 539 US (2003).
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false character of the content of the letters, but to identify the legal nature of those affirmations. Nike
tried to invoke the first amendment of the US Constitution, which proclaim the freedom of speech,
adducing that putting limits in the participation of the company in that kind of public debates could
suppose a serious restriction of such fundamental freedom. The Court, however, after taking into
account the particular moment when the company sent the letters (when the polemic about Asian
workers exploitation by American corporations was at its raising point, coinciding, besides, with the
first sales decreasing of Nike in the last years) and considering a public statement of Nike's CEO
where he admitted that the bad image provoked by the polemics had a clear influence in the final
purchase decision of American consumers, decides finally to assess the whole strategy as commercial
and, consequently, under the rules designed in order to avoid misleading practices.

In modern business brand name is, in many occasions, much more important for the commercial
success of a product than its own quality, so, every activity that, directly or not, tries to improve the
institutional image of the company, has a clear commercial target, at least in a medium term'*. It is
not important, in order to consider the strategy as commercial speech, the fact that the message is
addressed directly to consumers'’ or, even, that the content of the statement was mainly moral, social
or religious'®. None of those issues can be a handicap in order to require the company to respect the
loyalty and veracity usually demanded by the rules that regulate commercial communications'’.

We think that the try to reduce the legal concept of commercial communication to the message which
has the direct target of offer a good or a service to consumers is ignorant about modern marketing
strategies and, its success could affect, in a very negative way, the economic interests of consumers.
As a matter of fact, each time is more usual that corporations don’t make announcements about their
commitments with social responsibility in general terms, but giving exact and concrete information
about the extent of their contributions'®, so, leaving those statements out of the control of the rules
which try to avoid deceptive advertising practices, could provide business the best mean to
communicate consumers misleading messages without any sanction.

In this sense, it is a paradox that, in order to assure the respect of some constitutional rights, many
“pseudoartistic” representations are usually considered as commercial communications (containing no
commercial offer at all and, sometimes, even presenting brand names in not very positive contexts'”)

' The kind of commercial strategy that uses to develop Nike (remember the campaign called “just do ir”) is used by the
Court in order to answer company’s arguments: “Nike's advertisements do not communicate information about the price,
durability, or availability of its products. Rather, they “convey the idea that Nike sneakers are worn by people of all ages,
genders, and disabilities, and that the buyers of Nike shoes have the grit and determination to take on the type of challenges
included in the advertisement (...)".

15 Nike tried to defend a different concept of commercial communication, recognizing, on one hand, that their messages,
although they weren't addressed directly to consumers, had some influence in the economic behaviour of custom, but, on the
other hand, alleging that the fact that the letters talked about working conditions and never about the characteristics of the
goods offered in the market by the company, were decisive in order not to consider as commercial speech this kind of
behaviour.

' Some American judicial decisions had already recognized that business campaigns related with subjects as legal abortion,
promotion of synthetic fur or defence of national products, although contain moral, social or political messages, must be
considered as advertising in order to assure their legal control. See Virginia State Bd. of Pharmacy v. Virginia Citizens
Consumer Council, Inc, 425 US (1976), and, also, Central Hudson Gas & Elec. Corp. v. Public Service Commission of New
York, 447 US (1980), which indicates that the fact of including references to environmental values or alluding some matters
of sanitary or economic politics doesn’t transform commercial speech in core speech.

'7 Besides, as Kasky defended, Nike didn’t participate in the debate talking about the general impact of globalization in the
countries of Asian southeast, but giving concrete information, objective and verifiable, about working conditions of their
employees, so it must be responsible about the possible “mistakes” committed. It seems no fair asking for mercy for Nike
when the company is the only one who knows with accuracy all the data which is putting in public knowledge.

'8 Just in Spain, as recent examples, advertisement of Telefénica Foundation (EI Pais, november, 3rd, 2007), which details
the exact number of direct and indirect beneficiaries of its program “Pronifio”, the number of countries involved and the
number of volunteers used in the development of the project; advertisement of Iberdrola Renovables (El Pais, november,
17th, 2007), which announces that the company is the first of the world in eolic energy production (exactly for more than ten
million people); advertisement of Liberty Seguros (El Pais, november, 25th, 2007), which, as a proof of its commitment with
sustainable development , indicates that is the first Spanish business to compensate 100% of CO2 emissions....

' In Italy there was a big polemics some months ago about the advertisement of the brand Nolita, which used the naked body
of a woman with anorexia (http://www.corriere.it/vivimilano/cronache/articoli/2007/10_Ottobre/
19/anoressia_toscani_bocciatura.shtml). The company said that they were trying to alert people about the risks of the illness.
At the same time, in Spain, the advertisements of Armani (using the image of some oriental girls dressed as adults -
http://www.elmundo.es/elmundo/2007/03/09/comunicacion/1173457665.html-) and Dolce y Gabanna (representing a man
over a woman, compelling her to stay lying on the floor - E/ Pais, march, 7th, 2007-). In the first case the problem was the
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and, at the same time, authentic marketing strategies with the only purpose of improving the image of
the company in order to achieve commercial targets find difficulties to being included under that legal
conceptzo.

Not even the hybrid nature of the communication, containing commercial and non commercial
references at the same time, allows the company to keep, at every moment, an absolute respect to
veracity in their messages. Although the communication wouldn't had a commercial purpose, at a first
instance, it could have an influence on the image that consumers have from business, so, anyway, it
must respect the rules about misleading advertising (for example, the edition of a memory about the
different commitments that the company has with the fight against poverty, against climate change or
in favour of the worker’s rights).

It is a judicial decision, in summary, that can be a good reference in order to defend, as we are doing
now, the broaden of the legal concept of commercial communication, which, as can be checked, will
provoke important consequences in order to determinate the final limits which have to be respected by
every kind of advertising activity.

Besides, if the reference about the direct relationship between commercial communication and
promotion was not a good new, in our opinion, for consumers, even worse is the explanation given by
the rule in the preamble (number 7): “This Directive addresses commercial practices directly related
to influencing consumers' transactional decisions in relation to products. It does not address
commercial practices carried out primarily for other purposes, including for example commercial
communication aimed at investors, such as annual reports and corporate promotional literature”. So,
if the legislator’s intention was not clear from the article which defines the concept, after this
explanation, we can’t have no doubt about the target of the rule. So, following the European legislators
idea, have we got to consider that corporate promotional literature (even the own term is significant)
can't distort economic behavior of consumers sending them, for example, misleading messages about
the social commitments that business has assumed in front of society...? And, in the same way, if the
commercial communication (again the term is clear) is addressed to investors, is, therefore, free of any
control about the veracity of the message? So, isn't the person who invest his few savings in stocks of
a company a consumer who needs legal protection when he faces the risk of some possible misleading
practice®'?

To end, and taking always into account that the person who needs protection is consumer, usually in a
situation of inferiority in front of business, we propose to broaden the concept in order to include in it
every company’s activity which pretend to improve brand name, so, therefore, that kind of
communication will be also affected by the requirements of veracity and exactness independently of
its addressee. In fact, the directive of unfair commercial practices seems sometimes to be close to that
position, specially when includes among the parameters to control in order to determine the
misleading potential of the message issues such as the extent of the trader's commitments (without
specifying if they have to be related to the good or not), and any statement or symbol in relation to
direct or indirect sponsorship or approval of the trader or the product (article 6.1.c). If these kind of
issues are under control order to avoid possible deceptive effects to consumer, it seems no coherent at
all to leave out of any control statements related with, for example, the working conditions politics of
the company, the commitments with the environment or third world aid programs.

possible “promotion” of sexual tourism with children in the southeast of Asia, in the second case the similitude of the image
with a rape. We can discuss if these ads are cover under the freedom of expression or not but, anyway, and following the
directive’s concept of commercial practices this kind of advertising, which contains no references at all about the
characteristics or quality of the good, would be free of any control about their veracity.

20 Unfair commercial practices directive excludes these kind of advertising from the scope of the rule: “It does not address
legal requirements related to taste and decency which vary widely among the Member States” (preamble, 7). But it excludes
these kind of practices not because they are not considered as advertising, but because the difficulty of establishing a unique
regulation throughout the European Union.

21 At least, article 3.4.a(i) of Directive 2000/31/EC of the European Parliament and of the Council of 8 June 2000 on
certain legal aspects of information society services, in particular electronic commerce, in the Internal Market (Directive
on electronic commerce), does not coincide with that approach: “the protection of consumers, including investors” is
specified as one of its several targets.
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ENHANCEMENT OF BUSINESS-ABILITY OF THE SME-s

Kandiko Jozsef
Ph.D. professor, rector
College for Modern Business Studies

One of the biggest challenges of the EU membership for the Hungarian — maybe also for all the
eastern-central European — small and medium sized enterprises has been the break up of economic
boundaries. Also years before it was to be foreseen that these businesses would not enjoy mainly the
advantages of the accession but they would have to bear its disadvantages. The reason is that the
entrepreneurs’ preparedness for the competition stood — both for capital accumulation and for
marketing skills and marketing techniques — at a very low level. So it was not the chances of entering
the newly opened western European markets that came firstly to their mind about the future but they
had to struggle with the reality of appearance of these western European businesses — having more
capital and better marketing skills — on the new eastern markets. Already before the accession, but
mainly after May 2004 also the Hungarian SME-s recognized that they were being more and more
forced to give up their own local market positions, and this process has been still going on. I don’t
want to dispute the fundamental importance of difficulties and barriers resulting from low
capitalization of our small enterprises, but in this presentation I am going to focus only on the lack and
the backwardness of marketing skills as well as active market operations.
Also the economic ministry (that time it was called the Ministry for Economy and Transport) realized
the weaknesses of this preparedness and launched a new supporting project as from 1 January 2005.
The objective of this new project was knowledge development and knowledge transfer amongst SME-
s. Under the name of ,,European Union Adequacy and Knowledge Centre” (EU AKC) it was a
project of a nationwide network for promoting the competition circumstances of the small enterprises
by providing them training, tutoring, advisory and market information services. The keystone of the
pilot programme was to create EU AKC both in county Komarom-Esztergom (Central-Transdanubian
Region) under cooperation of our College of Modern Business Studies and in Seclerland
(Transylvania). They should serve as examples for establishing other similar centres in Hungary or in
other non EU-member regions based on the knowledge of other universities, colleges.
Also after the accession’ date the Ministry for Economy and Transport has put the stress on the
intensification of the former learned information and the satisfaction of the continuously increasing
professional needs. A survey (conducted by the Hungarian Trade-Corporation and the Hungarian-
North-Rhine-Westphalia Joint Committee) pointed out dominant deficit of information in the
following fields: Definition of company goals, Business planning, Marketing, Quality assurance,
Foreign language, PC skills.
These last two one factors are well characterized by the facts from the year 2004:
51 % of the interviewed small entrepreneurs did not speak any foreign language at all, and further 26
% have only very low level language skills. Only less than half of the entrepreneurs were able to use
IT (information technology) tools. (It would be interesting to know these figures at the present time).
The research also pointed out that in international comparison the Hungarian small entrepreneurs have
the biggest arrears on the field of the innovation. The willingness of risk taking is at the Hungarian
entrepreneurs relatively low, which may be related to lack of knowledge.
At the beginning of the project was already clear, that the network of the EU AKC-s can only succeed
if it will be able the EU market and its opportunities for the entrepreneurs measurably and
continuously to present. This way they could gain the necessary knowledge for competitive
performance on the EU-market. Given the possible EU supports in the period 2007-2013 the SME-s
could be made this way able to seize maximally their opportunities. Fundamental terms of any
successful promoting and training projects were that they must be very resolute and positioned to the
interests of the entrepreneurs. The contents of the services were derived from knowledge necessary for
successful EU application, public purchase application, bank credit application. The services of the EU
AKC comprehended the whole lifecycle from the project idea to the implementation and the follow up
of the project outputs.
The four elements of the project were:

- information service, training, consulting, and networking
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The Information Services of the EU AKC

Providing information to the entrepreneurs includes information collected from printed materials and
from the Internet, and they are presented the entrepreneurs by mail, by phone or in personally
consultation. Issues:
- activity on the internal market of the EU, administrative tasks and regulation
- methods which improve the effectiveness and competitiveness of the
entrepreneurs on the EU-market
- conditions of entering new international markets
- opportunities of sources and the systems of the supporting
- regional and local information about the support services concerning the SME-s

Training system in the EU AKC

The essential goal was to integrate and optimise the existing training programs into the new structure,
as well as the organization of the training programs and seminars in the frame of the adult education
(as the Life-Long Learning element), taking into consideration the time management of the
entrepreneurs (and also the timetable of the university lecturers and tutors). Each training element took
60 contact hours. The training issues were defined by the investigation made before starting the
program. During the past years the contents of the training elements have been a few times and also
occasionally changed according to the actualities of the market and the special requirements of the
participants.
The courses at the beginning and their utility evaluation were as followed (maximum = 100):

- Basic Management (86)

- Business Planning (81)

- Basic of Marketing (76)

- Management Accounting (76)

- Tendering for Credit (52)

- Basic of Entrepreneurship (48)

- Business Law (48)

- Taxation (43)

- Market Research (43)

- Statistics (24)
At the feedback of the first training period the participants assessed the utility of the different training
elements as follows: The maximum value is 100, and the real values you can see in brackets above
(86)
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1st chart: The practical utility of the training elements (100 = maximum)
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The continuous contact with the entrepreneurs raised new requirements. The local needs of the
implementation of the project made us enlarge the content of the training with the following elements
actually:

Project Management

- Communication and Negotiation Skills

- Controlling methods

- Tender-making

- E-business

- Online and Search-marketing

- Nonprofit Management

- Business English

EU AKC consulting system

At the consulting occasions most entrepreneurs asked for assistance in creating a detailed business
plan. We have been often asked for assistance concerning tender-making and credit requirements. We
recognized in the field of business law and marketing strategy more or less deficit in knowledge of the
entrepreneurs. Several entrepreneurs wanted to have consultation opportunity with our experts about
SWOT-analysis, increasing effectiveness, creation of business mission and change of the form of their
enterprise. One of the typical issues of the consultations was how the small entrepreneurs can remain
competitive against the huge multinational companies. There were questions about the taxation of the
selling agricultural land and also on heritage.

Sometime the entrepreneurs turned to the consulting office with very specific questions. Somebody
put a question about the creation of wind power stations in Hungary, somebody else asked for
assistance in the market introduction process of a new style wooden leg grid recommended for
employees who have to stand at work all day.

We also helped a retail proprietor join a purchasers’ alliance, which resulted in his remaining
competitive in price with the newcomer multinational supermarket.

Besides the consultancies in the advisory office (which was equipped by the Ministry) on the venue of
EU AKC, wherever it was, in many cases we provided mentor consulting service was supplied at the
place of the entrepreneurship. For example a pizzeria, which was situated at a not very frequented
place asked for recommendations how to increase the turnover of the shop, and how to make more
effective the business.

Also the proprietors and representatives of small shops visited us often with the question, how to
protect their own position against the multinationals, and which trends can be forecast for the future.
Both in the consultancy offices of EU AKC-s and on the premises of the businesses the consultants
were the lecturers of the CMBS and also external experts from the KPMG, ECOSTAT and the GfK, or
lawyers, advertising professionals or tax advisers.

Besides the training process more and more consulting opportunities are required. It was interesting to
see, that entrepreneurs who were reserved and timid at the beginning of the program, after some
training and meeting became open, and turned with confidence to our advisers and special experts.
Recently the need has been risen for consulting concerning the introduction of a computer aided
business support systems, or new management information system.

The demand of consulting services has been also increasing on the field of the computer use in
business, like website creation, implementation of the search-marketing, developing of an e-commerce
system.

EU AKC Co-operation model

The objectives of the project contained the basics and the newest results of the networked economy
should be involved in the co-operation. At the beginning of the project the network of the EU AKC
keeps the contact with the ministry through the CMBS. But in case of expanding the project, i.e. the
AKC-s (universities or colleges) in the 7 region of Hungary, it seemed a co-operation reasonable. The
members of the EU AKC can support the education, training, consulting by shared knowledge, mutual
exchange of experiences.

124 Miskolci Egyetem Gazdasagtudomanyi Kar



Global challenges — National answers

The co-operation between the EU AKC network and the region can be implemented both by scheduled
or by ad hoc forms. The regular training process and the consulting service organized by an in advance
published timetable are the best ways of the scheduled co-operation.

Unfortunately, this network -an EU AKC in every region, which could cooperate and network— could
not evolve because of the lack and continuous contraction of resources. Beyond borders of Hungary,
that means in the Seclerland and the Cis-Carpathian region the network building is going on more
intensively.

EU AKC for the Hungarian minority entrepreneurs beyond our borders

One of the very clear and unambiguous forms of the knowledge transfer is the handover of these own
gained experiences to the Hungarian entrepreneurs beyond the borders. The initiative was built on the
need of the knowledge, which had been awoken by the successful one-day events — called: The Union
comes to house — throughout in Transylvania in 2003-2005. The more complex offer of EU AKC
system, however, could not be built on those Hungarian experts who took a one-day visit to any
Transylvanian city. It must be built on local basics. The accredited branch of the College for Modern
Business Studies, the Training Centre of the CMBS in Székelyudvarhely (Odorheiu
Seciuec/Odorhellen) was eminently eligible for this purpose. This centre could guarantee not only the
modern infrastructure but also the lecturers who were able to teach up-to-date business knowledge.
The management of the branch had good contacts with the wide circle of the small entrepreneurs,
because many of the students were from such family businesses. Besides of this most part time
students were small entrepreneurs themselves.

The EU AKC-s in Seclerland

In Seclerland the first EU AKC was established in the town of Székelykeresztar in 2006. Following
this the next centers started their activities in Sepsiszentgyorgy, than in Marosvasarhely and
Csikszereda in 2007, followed by Székelyudvarhely and Kézdivasarhely and with the last one up till
now in Gyergyo6szentmiklds in October of 2008.

EU-MTK kepzések Szekelyfolddn

Gyergyo-
szentmiklés
°

Marosszék Har gita
. Me

Székelyudvarhely . Csikszereda

2005 majus - Székelykeresztir
2005 szeptember - Sepsiszentgyorgy
2006 marcius - Marosvasarhely

2006 oktéber - Csikszereda

2008 majus - Székelyudvarhely

2008 jalius - Kézdivasarhely

2008 oktéber - Gyergydszentmiklos
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We were able to create good co-operation with the SME-s organizations usually in every town. This
resulted good effectiveness not only in the acquisition of the training project, but they offered an
effective contact place to the information service and the consulting activities, as well.

From the experiences of the programs in Seclerland is worth pointing out, that we contacted many
entrepreneurs who established their own entrepreneurships mainly on their personal instincts and
former experiences, based them on the so called ,,clear farmer mind”. These companies still existing
but the entrepreneurs have already realized their deficit in the business knowledge and they intend to
learn the necessary studies. The trainings with them were extraordinary interactive, and they were not
mainly interested in the theory but in the best practice solutions. Most of them were very open minded,
they were ready to speak about their problems and questions, and they accepted our advice with
pleasure. However, the implementation of the accepted and well-evaluated recommendations was very
difficult, the entrepreneurs were unsure and the mentors had to be a little bit tough to achieve the
necessary decision of the entrepreneurs.

EU AKC in Cis-Carpathia

The programs in Cis-Carpathia started in the former Hungarian town Ungvar (Ushgorod) in September
2006.Already after the first meeting it became clear, that the interest of the participants does not focus
on general entrepreneurial studies or on EU information, but they were more interested in specific and
innovative skills, which can be effectively used among their special circumstances. Answering these
requirements we offered already in the first training programs the topics: e-business and online
marketing.

These programs were followed by two trainings with topics of project management and good
tendering skills. In the frame of these programs the business planning received outstanding part.
Special needs were satisfied by the social economy and the non-profit marketing program.

Based on the favourite experiences gained in Ungvar we organized also a second EU AKC with local
training and consulting programs in another Cis-Carpathian town called Beregszasz (Beregovo) in
2008.

The participants in the Cis-Carpathian programs were mainly entrepreneurs who recognized the
specific niches of the local market, and they fulfil its needs successfully. Probably even because of
this, we could not discover any well-defined business mission or good entrepreneurial vision. The
desire for knowledge of the participants was motivated by the interest to hear anything new which
probably can be later used for any good business purpose. Maybe because of these unique expectations
these programs were not very interactive, we can describe them mainly as narrative, descriptive
teaching by some case studies. Among the participants we could greet many young people, mainly
students, who were just playing with the idea of any new entrepreneurship. Having recognized this
demand we organized a so called Academy for Young Entrepreneurs in Ungvar in 2008. It was a 100
class-hours special training program, which was created definitely for this market group. After
finishing this program the participant became able to estimate the real market position of the
entrepreneurship, manage economically the resources, and satisfy the expectations of the commercial
environment (market) and the European Union. Also in the Cis-Carpathian Region we have had very
good co-operative partners, like the entrepreneurs’ organizations of the two towns, and the program of
the Academy for Young Entrepreneurs in Ungvar was supported by the Cis-Carpathian Organization
of the Hungarian Intellectuals as well.

Results

During the last four years nearly 1,000 small entrepreneurs took part in the EU AKC project in the
pilot regions: in the Central-Transdanubian Region 580 people, 258 in Seclerland and 79 in Cis-
Carpathia. The entrepreneurs who attended the whole 60 hours training programs received a certificate
about the implementation of the course. Altogether we distributed more than half thousand certificates.
In case of the participants in the consulting programs the best feedback has been the successful
realization of their entrepreneurial imaginations

It was not planned but we got loads of feedback that smaller — larger networks evolved also amongst
the participants in our trainings. They have been in touch with each other and this has lead in many
cases also to business relations.
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More experiences for further development

Such an intensive contact with the entrepreneurs accumulated significant empirical experience both in
the organizers, the trainers and consultants. Unfortunately at the beginning we did not think of
collecting the data in a systematic database, so my conclusions of mine are mainly based on informal
conversations with the trainers and consultants and not on formally collected facts. However, backed
up by a control, which had been made in connection with this presentation, we can point out some
typical problems and important phenomena. These can be summarised in the following four
statements. The first 2 of them can cause serious troubles also in other EU countries.

- The treatment of the difficulties and problems of the growth is an essential worry for every small
entrepreneur. The small company which is based mainly on own ideas, professional experiences and
business connections of the entrepreneur can be enlarged and developed only so far, until the
entrepreneur is able to oversee the company and keep everything in hand. Not seldom it has happened
by pointless overstrain of his own working and managing activity. Deficit of management knowledge
and a large amount of distrust are basically those facts, which do not allow him to give away the
leading threads from his hand. The small entrepreneur considers it a bigger threat to lose the
supervision over his company than to miss the (mainly unsure) opportunities on the market. This
mentality is characteristic of the entrepreneurs mainly over 40 years. This problem has appeared at all
the three project placements, and also the literature refers to this issue as a general problem of the
ageing small entrepreneurs.

- The question of the succession is also a worrying problem of entrepreneurships run successfully.
That generation who had enough experience, contacts and capital to establish a new entrepreneurship
at the change of regime, twenty years ago, they are these days already 60-70 years old preparing for
retirement. This entrepreneur would like to give his company into safe a hand, because he is not going
to build the financial basics of his old years on his (state) pension. To sell the entrepreneurship is a
very difficult task. The professional pride makes it not easy either for the seller or for the buyer. If the
business will be bought up by a bigger company by means of capital concentration, it is okay, but to
sell it to another small entrepreneur (may be a competitor), it is mentally / emotionally a very difficult
decision. In Hungary it is characteristic, that there is almost no example of selling the business within
the family or passing it on to the child. The main reason for this is, that the parents did not involve the
children into the entrepreneurship. The entrepreneur parents were ,just” funding the study of the
children. So the child is not familiar with the company, does not know the managing work. In many
cases he is not interested in the entrepreneurial activity, which means big load, and many times not an
easy and clear work. In Seclerland the situation is utterly different: the children have been taking part
in the daily work of the entrepreneurship already from their early age. In due time ,,the old secler”
makes his choice and decides which son (rarely daughter) will continue the entrepreneurship. This
example is quite contradictory to the Scandinavian practice. I heard several examples when the
entrepreneur parent really sold the company to his own child at actual price, if the son (or daughter)
considers the business worth being continued.

- In my opinion it is a speciality of Central-Europe that the entrepreneurs do not understand and accept
the amount of marketing costs. The appearance of the competition and the strengths of the competitors
are accepted by them, but they do not believe in the effectiveness of spending so much money for the
non-productive marketing activity, the media or other marketing services. The reason of this mentality
can be the shortage of capital but also the old conviction that the main factor of the competitiveness is
only the price. The low level of the marketing activity of the small entrepreneurs can be explained
basically by this way of thinking.

- Finally I have to mention the lack and the weakness of the motivation towards learning among the
small entrepreneurs, especially in our country. The free of charge programs met only the interest of
few amongst them compared with the expectations. Even those people, who could get involved at least
once in any program, and who gave very positive feedback about the utility and value of the received
information and learned methods were feeling that the program had taken time from the necessary
force towards the buyers. For these people is only that time passing important (useful) which results
directly in new deal. This statement is verified through the fact that the most positive feedback came
from those entrepreneurs who had met new business partners in the trainings of the EU AKC. I
suppose that they found the networking the most useful and valuable factor of the whole program.
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Summary, conclusions

The past four years of the EU AKC project offered a lot of useful information and practical support for
many small entrepreneurs and business-oriented people both in Hungary and beyond the borders. As
result of the project the competitiveness of a great number of small entrepreneurs -who had joined this
programme series- increased measurably and the general entrepreneurial culture developed even much
more in the regions involved. The regular feedbacks and the detailed progress reports clearly justify
that the support of the Ministry of Economy was fruitful. In long term the investment will return in
means of positive transformation of the entrepreneurs’ culture and attitude.

The next steps

In 2009 the College for Modern Business Studies - thanks also to its experiences collected by the EU
AKC project — has been invited as partner to an international program concerning the developing of
the competitiveness of the SME-s. The goal of this project is to investigate and analyse the
experiences and methods of treatment of growth (becoming a middle size company from small
entrepreneurship, entering the international market from the local one) amongst entrepreneurships in
Central-Europe (Czech Republic, Slovakia, Poland and Hungary, even the North-Italian region). The
required result of this project is to show good examples for the SME-s in different sectors and
countries with presentation of the ,,best practice” solutions.

On the basis of the experiences by the EU AKC project the CMBS formulated an accepted proposal
for an EU working programme. In order of promoting the knowledge transfer between entrepreneurs
they should have the opportunity (if willing) to spend longer time (at least one month) in another
country with an entrepreneur of the same profile. He should act as a kind of “donor” allowing insight
into his daily routine. Key of the programme’s success can be that in this scheme the EU supports not
only the guest’s travelling and accommodation costs but also the host entrepreneur receives fund for
his know-how shared with the guest and his time spent on knowledge transfer.
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HIGHER EDUCATION PARTNERSHPS — OPEN ACCESS FOR OPEN
LEARNING

Dr Mike Alderson BA(Hons)
PGCE, MSc, PhD, FHEA, Head of Outreach
Tessedik University Centre, Szent Istvan Universit, Szarvas

Introduction

The quality of human capital influences the level of productivity and economic growth of country or
region. More importantly, it determines the extent to which communities and individuals are able to
adapt to and benefit from economic and social change. Over the past two decades the countries of the
Central and Eastern European region have experienced unprecedented economic, social and political
change. However, the reform of adult learning and skills training in South Eastern Europe has been
slow and has lacked a coordinated approach for improving provision.

Skill constraints undermine productivity and prolong the transition process. More serious effects on
the general population within the region have been structural unemployment, low rates of economic
growth and the emergence of poverty and social exclusion. Therefore, a major challenge for transition
economies is to address the shortage and mismatch of skills in the labour market. Indeed, policy-
making at the regional level needs to be informed on a range of possible social interventions for
promoting enterprise and labour market development.

It is broadly accepted that involving social partners in the development of training and learning results
in qualifications and courses that better meet specific training and skill requirements. Social partners
include amongst others, representatives from the private sector, central and local government, training
organisations, communities and civil society. In this respect, learning partnerships that include key
stakeholders can extend positive support for local economic development by improving the match
between skills requirements and training provision. Through learning partnerships access can be
increased to education that is more relevant to the needs of individuals and enterprises and so offer an
important approach to improving employability and competitiveness at the local level. At the social
level, learning partnerships can help to create employment and contribute to reducing poverty and
social exclusion.

This paper will explore the potential role for structured partnerships between higher education and key
stakeholders in increasing the relevance of education and training programmes and in stimulating
innovation at the regional level. Different models for partnership will be examined and evaluated with
regard to their relevance to the current economic and social circumstances in Central and Eastern
Europe.

The Lisbon Strategy

The modernisation of the higher education sector in Europe is the focus of the Lisbon Strategy. The
Lisbon Strategy was launched during the meeting of the European Council in Lisbon in March 2000
and aims to make the European Union the most competitive economy in the world and achieving full
employment by 2010. The Lisbon Strategy is based on the economic concepts of:

e innovation as the motor for economic change;

e the "learning economy";

e social and environmental renewal.
Under this strategy, it is anticipated that a stronger economy will create employment which together
with more inclusive social and environmental policies will encourage and sustain economic growth.
The higher education sector is a key driver in realising the objectives of the Lisbon Strategy.
However, the current structure and orientation of much of this sector across Europe undermines the
effective engagement of universities in the process of creating a knowledge-based economy. Much of
the problem relates to the capacity of universities to create, disseminate and apply knowledge — the
knowledge triangle. The three poles of the “knowledge triangle” are education, research and
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innovation and Europe needs to improve its performance in each area. The key problems faced by the
higher education in improving performance are that:
e the European higher education area is fragmented and lacks effective links between
institutions for the generation and sharing of information;
e the over regulation of the sector diminishes the ability of universities to respond to the
changing learning and research requirements of society and the economy;
e Furopean universities have a tendency towards uniformity, which although results in a good
average level, inhibits innovation and striving for excellence.
e the higher education sector has a limited ability to apply new knowledge in raising
productivity due to their general disconnectedness from the economy and the world of work;
e the level of funding to the higher education sector is low compared to the main competitors in
both education and research;
e access to all levels of higher education is lower in the Europe in comparison to other regions
of the world, especially for adult learners.

Education and Productivity in Central and Eastern Europe

Adult learning continues to be a neglected area in education and training reforms in Central and
Eastern Europe. Concerted reform is required to increase access to education and training that is
relevant not just to the developmental needs of the individual but also to society and the economy as a
whole. Delay in implementing reform in the short term will constrain the productivity and
competitiveness of the regional economy and so limit the effectiveness of policies aimed at raising
social welfare in the longer term. While improving skills and raising the quality of human capital
alone will not solve unemployment or reverse economic decline, investment in the skills base of
society needs to form a main component of an integrated economic development strategy.

In order to understand better the current status of education and learning in Central and Eastern Europe
table 1 provides data on the percentage of the population having completed at least upper secondary
education. This indicator provides a measure of the share of the population that is likely to have the
minimum necessary qualifications to participate actively in social and economic life. The percentages
across all the countries presented are higher than the EU15 and EU27 averages and relate much to the
legacy of the socialist era which promoted universal primary and secondary education.

Table 1. Percentage of total population 25-64yrs completed at least secondary education —
selected Central and Eastern European countries 2000-2006

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006
EU27 64.4 64.9 65.8 67.0 68.3 69.3 70.0
EU15 61.0 61.5 62.4 63.8 65.1 66.2 66.7
Bulgaria 67.5 71.0 71.6 71.2 71.7 72.5 75.5
Czech Rep 86.1 86.3 87.9 88.5 89.1 89.9 90.3
Hungary 69.4 70.0 71.4 74.1 75.3 76.4 78.1
Poland 79.8 80.2 80.9 82.3 83.6 84.8 85.8
Romania 69.3 70.6 71.1 70.5 71.5 73.1 74.2
Slovakia 83.8 85.1 86.0 86.7 87.0 87.9 88.8

Source: adapted from Eurostat data

The more serious effects of transition on the general population in Central and Eastern Europe have
been increased unemployment, low rates of economic growth and the emergence of poverty and social
exclusion. Table 2 includes data on unemployment rates faced by those members of society who have
attained at least upper secondary education. For most of the countries considered unemployment
exceeded the EU15 and EU 27 averages at the start of the period under consideration. However, over
the whole period, the data exhibit decreasing trends in all countries towards EU averages, except in the
case of Poland and Slovakia whose rates persist at high levels. High rates of unemployment have been
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common symptoms during the early stages of transition but these have tended to decrease as economic
conditions have become more settled.

Turning to productivity in Central and Eastern Europe, table 3 includes data on labour productivity
measured in GDP in purchasing power standards (PPS) per person employed. This indicator is
intended to provide an overall impression of the general level of productivity relative to the EU27
average (100). PPS is a common currency that eliminates distortions resulting from differences in
price levels and so permits meaningful comparisons. Data are also included for the USA, a high
productivity country and represents the target level to which the EU aspires to achieve through the
Lisbon Strategy. Productivity levels for all the Central and Eastern European countries considered
persist at levels well below the EU27 average over the period. Moreover, in nearly all cases these
levels of productivity are less than 50% of those achieved in the USA over the same period.

Table 2. Unemployment rates (%) of population 25-64yrs with at least secondary education -
selected Central and Eastern European countries 2000-2006

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006
EU27 8.2 7.9 8.2 8.2 8.4 8.1 7.3
EUI5 6.9 6.2 6.5 7.0 7.2 7.0 6.7
Bulgaria 13.8 17.3 15.8 11.2 10.2 8.2 6.8
Czech Rep 6.8 6.1 5.5 6.1 6.4 6.2 5.5
Hungary 5.6 4.6 43 4.8 4.7 5.9 6.1
Poland 14.0 15.8 17.6 17.1 17.0 16.4 12.7
Romania 7.5 6.8 8.0 6.5 6.4 6.4 64
Slovakia 14.7 14.9 14.3 13.2 15.0 12.8 10.5

Source: adapted from Eurostat data

Table 3. Index of labour productivity (GDP (PPP) per person employed) relative to EU27 (100) -

selected Central and Eastern European countries 2000-2006

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006
EU27 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
EU1S5 113.1 112.5 111.8 111.4 110.9 110.7 110.4
Bulgaria 30.4 314 33.1 33.5 33.8 343 34.8
Czech Rep 61.9 63.3 63.1 66.6 68.1 69.1 70.7
Hungary 64.7 68.1 71.0 71.9 72.2 73.4 74.5
Poland 50.9 52.2 54.1 62.5 65.0 65.3 66.3
Romania 29.2 31.2 34.4 36.3 39.2
Slovakia 58.0 60.5 62.6 63.4 65.6 68.8 71.7
USA 140.2 138.2 138.0 139.7 140.8 143.4 143.0

Source: adapted from Eurostat data

A major cause of the low levels of productivity is the inappropriate skill sets in Central and Eastern
Europe. Skill constraints undermine productivity and prolong the transition process. Much progress
has been achieved throughout the region in the privatisation of State enterprise which has opened up
new economic space to the private sector, especially SMEs. In parallel, the region has witnessed
changing shares of employment in agriculture, manufacturing and the service sector. This in
combination with occupational changes has given rise to the need for new or adapted skill sets in the
labour market. Therefore, a major challenge for transition economies is to address the shortage and
mismatch of skills in the labour market.

Research from the European Training Foundation (European Training Foundation, 2006) highlights
the need for more flexible approaches to skills development to enable enterprise and their workforces
to adapt more effectively to changing economic and social conditions. In particular, increasing the
capacity for dialogue with social partners has been identified as an important precondition for the
improved management of the decentralisation process. The overall objective of an adult learning

Miskolci Egyetem Gazdasdagtudomanyi Kar 131



VII. Nemzetkozi Tudomanyos Konferencia

strategy is to improve competitiveness in the economy and the labour force by raising average skill
levels and enabling people to adapt to and benefit from economic and social change. At the social
level, adult education seeks to encourage equity and participation but this remains one of the most
negelected elements of the education systems in the countries under consideration. This is confirmed
in table 4 which presents data on particpation rates by adults in education and training. In nearly all
cases, participation rates are well below both the EU15 and EU27 averages. Thus, efforts to raise
productivity and increase social and economic welfare in Central and Eastern European countries must
focus on increasing the supply of and access to appropriate skills education and training.

Table 4. Percentage of adult population aged 25-64 participating in education and training -
selected Central and Eastern European countries 2000-2006

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006
EU27 7.1 7.1 7.2 8.5 9.3 9.7 9.6
EU15 8.0 8.0 8.1 9.8 10.7 11.2 11.1
Bulgaria 1.4 1.2 1.3 1.3 1.3 1.3
Czech Rep 5.6 5.1 5.8 5.6 5.6
Hungary 2.9 2.7 2.9 4.5 4.0 3.9 3.8
Poland 43 4.2 4.4 5.0 4.9 4.7
Romania 0.9 1.0 1.0 1.1 1.4 1.6 1.3
Slovakia 8.5 3.7 43 4.6 4.3

Source: adapted from Eurostat data
Higher Education Learning Partnerships

The above discussion suggests that while enrolment at the secondary school level and unemployment
rates compare favourably with EU averages, the countries of Central and Eastern Europe lag behind in
terms of labour productivity and access to skills training and education for adults. Limited access to
appropriate skills training undermines labour productivity, but more seriously, does not encourage
innovation and dynamism within the economy. This situation will persist and be reinforced if
governments and employers do not promote learning and training as a driver of competitiveness in the
economy and employability for individuals.

The responsibility for developing adult education must be shared between the education and training
sector, enterprises and individuals. This needs to be supported by a policy framework that motivates
broad participation around an agenda that encourages economic growth, wealth creation and social
progress. The shared objective must be to increase the skill and flexibility of the workforce to be able
to adapt to technological progress, new production methods, total quality management processes and
organisational change. However, education institutions and enterprises within the region are ill-
prepared for the complexity and depth and the changes that are changing fundamentally the world of
work and social life.

Institutional rigidities within the higher education sector of Central and Eastern Europe tend to
undermine the development of devolved partnerships between the education and enterprise sectors.
Many of these rigidities are structural and relate to centralised systems of governance, narrow subject
specialisms, the outdated skill sets of educators, information constraints that inhibit effective policy-
making and, more generally, the limited perspective of universities on their role in the world of work
and civil society.

It is broadly accepted that involving social partners in the development of training and learning results
in qualifications and courses that better meet specific training and skill requirements. Learning
partnerships that encourage broad participation by key stakeholders can increase access to adult
education that is more relevant to the needs of local enterprise and so offer an important approach to
improving employability and competitiveness at the local level. Learning partnerships facilitate
dialogue between stakeholders for a shared understanding of the specific education and skills training
issues to be addressed. In this respect, learning partnerships between enterprise, government and
communities can extend positive support for local economic development by improving the match
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between skills requirements and training provision. At the social level, learning partnerships can help
to create employment and contribute to reducing poverty and social exclusion.

Partnerships should emerge progressively and be built on developing mutually-beneficial
relationships. More importantly, they need to be formed around a common agenda based on shared
interests if they are to be effective and sustained. There must be a general acceptance and
understanding of the objectives of the partnership, the ways by which these will be achieved and the
distribution of benefits between individual partners. In order to secure commitment and ownership
within the partnership, responsibility needs to be devolved at the operational level. It is at this level
that plans are realised. Commitment to such plans can be increased where the partnership is led by
cooperation between members rather than by entrenched or vested interests. The emergence of this
latter aspect can be discouraged by devolving responsibility for specific areas of the collective work to
individuals or sub-groups of partners. Equally, partnerships that encourage the sharing of experience
and knowledge in the achievement of common goals can create a dynamic, learning environment.
Widespread uncertainty regarding the future of the Central and East European region complicates the
identification of specific skill requirements and associated training needs. Under such circumstances,
location-specific approaches should be encouraged to match more accurately local skills development
to the specific requirements of enterprise. Within the EU, partnership working has become
systematically embedded into policies, programmes and projects as the dominant “way of working”.
Partnerships are decentralised structures that empower stakeholders by moving governance closer to
the local level.

Higher education institutions must take a leading role in seeking to nurture linkages between the
education and enterprise sectors. A recent communication from the Commission of the European
Communities (European Commission, 2006) makes specific reference to the need for higher education
institutions to recognise the strategic importance of relationships with the business community.
Further, that structured partnerships can increase the relevance of education and training programmes
in stimulating innovation at the regional level. Through such linkages the training capacity of higher
education institutions can be focused more effectively on the specific development requirements of
local enterprise.

Cooperation between stakeholders in a spirit of mutual trust can challenge established practices, and
generate renewal and the exchange of ideas in the development of education and training. This
requires new forms of governance and management to accommodate more open participation and
local variation. The challenge for higher education institutions is to play a leadership role in
stimulating partnerships for local collaboration between educational, economic and social actors.

The Function and Structure of Higher Education Learning Partnerships

Partnerships vary enormously in both size and scope. At one end of the spectrum, large strategic
partnerships can involve many tens of members and address major issues affecting a region or big city.
Conversely, smaller, community-based partnerships can deal with problems within a specific locality.
Given their varying size and scope, there is no common model in the formation of successful formal
partnerships.
Partnerships usually carry out one of the following functions to:
e develop a vision for a specific community - which could be a locality or a group of people
with similar needs and monitor progress towards it;
e formulate medium or long-term strategic objectives to turn a shared vision into reality;
e plan the actions necessary to meet agreed strategic objectives;
e carry out joint operations including new services to individuals or developing new approaches
to existing services.
Within the context of higher education, learning partnerships can provide structure and purpose for
collaboration to:
e increase access to qualifications and certification;
e cnable individuals in improve skills;
e facilitate continuing professional development;
e encourage research, innovation and evaluation;
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e knowledge transfer and application.
The inherent flexibility of partnerships lends itself to a variety of models for the delivery of skills
training and vocational education including:

e work-based learning with responsibility for supervision shared between education institutions
and enterprise;
assessment of prior experiential learning;
increasing access for individual learners to university education;
university teachers and researchers into enterprises to teach, mentor, coach and train;
working professionals from enterprises into universities to teach, assess and to advise on and
contribute to new skills training development;

e joint research between universities and enterprises;

e sharing resources, facilities and equipment.
Possible structures for collaboration in higher education learning partnerships could include any
combination of the following:

e one university — one enterprise

e one university — group of enterprises

e one university — professional associations

e one university — trade unions/ social partners

e group of universities — group of enterprises
There is no single solution or model of collaboration that the higher education sector can offer but
rather that the one selected is appropriate to meet the skill development requirements of enterprises
and individuals in a given locality. However, with regard to the development of appropriate skills
training in Central and Eastern Europe certain general principles in the formation, operation and
achievement of the planned outcomes of learning partnerships need to be considered. In this respect,
the importance of offering flexible approaches to the development of skills training is highlighted.
This relates to the need by individuals and enterprises to be involved in the design and mode of
delivery of skill training programmes. To this end, qualifications must be relevant both practically and
operationally by linking the supply of training courses to the demands expressed by individuals and
enterprises for skills development.
Learning and skills training that leads to recognised qualifications are attractive to individuals and
employers. Flexible qualification frameworks and systems of credit accumulation and transfer can
enable individuals to consolidate learning and gain formal recognition through the award of higher
education qualifications. Many areas of business activity require specific competences and skills for
individuals to not only function effectively but in some cases as a legal obligation in the workplace.
This is an area of traditional strength for universities where a range of professional and vocational
qualifications can be offered below degree level for individual career development and in meeting
specific skill shortages. This is a further strength of universities in that they can offer qualifications to
high and consistent standards of quality. This aspect of higher education qualifications is linked to
formal academic systems for quality assurance and accreditation. The accreditation of prior learning
(APL) which gives formal recognition to a range of learning in the workplace can motivate individuals
by accelerating their entry into formal courses of training and skills development.
On the contrary, not all learning to be offered by universities to enterprise needs to be formal or linked
to accreditation or the acquisition of qualifications. This is particularly the situation in the SME sector
which often lacks the resources to commit to formal training programmes. Informal learning such as
mentoring and coaching, developing business plans and skills development such as problem solving,
decision-making and encouraging autonomy among the workforce are also valued. This is one area
where universities may lack the relevant experience and skills to deliver successfully. However,
through dialogue facilitated through learning partnerships universities can develop capacity in this
type of skills training in cooperation with stakeholders.

The Way Forward

Meeting the changing skill requirements of the Central and Eastern European region is a significant
challenge. This is not simply because of the wide scope of the adult learning required or the numbers
involved but also because current levels of participation in adult education are low and unequal.
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Additionally, there are gaps and weaknesses in the adult education infrastructure. General
misconceptions by individuals and enterprises as to the role of adult education in knowledge-based
society need to be addressed through improved information. More open access to adult education
must be encouraged in terms of the involvement of stakeholders in the design and delivery of skills
training, increasing the supply of appropriate vocational courses and raising participation by under-
represented groups. Hence, there is an explicit need for the widespread development of learning
partnerships, strategically and operationally to build capacity in preparing and delivering skills
training. Partnerships must recognise the need for a long-term commitment to addressing skills
constraints within their locality with plans to be achieved progressively over the short, medium and
longer term. By recognising the diversity of needs at the local level partnerships can ensure diversity
in the provision and so widen participation in adult education. To foster diversity, partnerships need to
be built on consensus coupled with a common vision determined through dialogue between key
stakeholders.

Higher education institutions have a leading role in highlighting the need for wider participation at all

levels of adult education. The process needs to be initiated and driven at the senior management level

within higher education institutions in recognition of the more wide-ranging roles to be played by
universities in a knowledge-based society. One possible approach to developing an adult learning
strategy at the institutional level would include the:

e agreement by senior management on the need for more wide-ranging involvement in adult education
and on the resources to be made available;

o strengthening of capacity at all levels within higher education institutions to encourage more
effective engagement in skills-based training;

e cstablishment of learning partnerships which bring together key stakeholders in focused dialogue on
the skills training agenda;

e realisation within the partnership of shared vision and the ways in which it will be achieved based on
the shared interests and experience of the individual members;

e preparation of a plan of action based on a shared understanding of the local enterprise skills
development needs sequenced into achievable objectives over time with responsibilities devolved to
individual members;

¢ need to ensure flexibility in the approach to adult learning together with a credit framework that can
support access and progression to different levels of higher education.

Finally, learning partnerships should place firmly the objective of satisfying local economic and social

development at the centre of their work. The broad participation of stakeholders will increase the

capacity of learning partnerships to improve the match between local skill requirements and training
provision. Increasing the flexibility and responsiveness of adult learning provided by higher education
institutions will make significant contributions to developing the regional knowledge-based economy.

Moreover, this will offer a more coherent and integrated response to economic concerns of

competitiveness and employability, and social issues of poverty and social exclusion within Central

and Eastern Europe.
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Abstract

The conditions of regions in the regionalisation process are gradually changing in the past two
decades, what brings — in accordance with learning regions concept - new challenges such as change
of the regional governance system toward more networking structure, embedding together cooperation
and competition, away from hierarchical structures. Regionalisation accompanied by decentralization
of power and resources leads to a situation when regional policies started to play more important role.
The concept of cross-border regional context is studied on the case of the Slovak-Ukrainian border
confronting the demand and supply of funding of the cross-border projects and strategic planning in
a broad multi-level governance system.

1. State Borders and Economic Development

State borders are likely to avoid freedom of movement people and goods. (Jones, 1945; Clark, 1994;
Hudec, 2008). Within the European integration process, formation of European Union, the
implementation of an internal market in 1993, free traffic of commodities, services, persons and
capital has been made possible. The formation of the European Union has brought a huge amount of
literature on the economic, social and political benefits and cost of the association of a variety of
neighbouring countries. Amazingly, rather a small number of articles have been written about the
power of national borders and national identity, an also upon the interactivity among entrepreneurs of
different nationalities. Besides, frequently used terms, such as border or frontier, are only rarely to be
found in economic literature — they are studied exclusively in political sciences, philosophy or history,
although, the economic impact of border is observable in everyday life.

In the field of international economics, any physical border is considered as a purposeful barrier to
free trade (see, e.g. Balassa, 1961; Tella, 1982). In economic point of view, borders are supposed in
relation to tariffs, quotas, duties etc., i.e. the discussion is usually led to the model of free trade versus
protectionism.

There are a number of books or articles in economic geography, as the spatial impact of borders (and
border regions) was previously a subject of research in traditional models of Christaller (1933) or
Losch (1940). Although, the consideration was traditionally mostly focused on the impact of borders
on the choice of the locations of firms in border regions. The scope of the classic works was only
marginally concentrated on cross-border economic integration among firms.

There are numeral studies based on argument that trade liberalization may strongly influence the
economies of border regions. Although, there is a question - does integration and liberalisation of the
trade necessarily lead to economic prosperity of border regions? The recent studies based on the New
Economic Geography models demonstrate several wide-ranging conclusions for the border regions
related to integration and liberalization.

Distance matters a lot, though possibly less than it did before modern telecommunications. Borders
also matter a lot, though possibly less than they did before free trade agreements. The spaceless,
borderless world is still a Platonic ideal, a long way from coming into existence (Krugman, 2007).

The typical reasons for regional disparities in social and economic development — in the European
conditions - proximity to western borders, urbanisation, diversification, quality of infrastructure, the
level of human and social capital, entrepreneurial traditions, etc. should be than enriched by the
important factor of national border.
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The main idea of cross-border collaboration is subsequently formulated in the concept, that border
regional economies may possibly take advantage from the raise of the amount of cross-border
networking, clustering and intertwining. Cross-border areas are defined generally as a space consisting
of neighbour territories which belong to different nation states.

2. Regionalisation and Globalisation

Globalisation brings declining importance of national borders and in such a new situation, regions
happen to be more responsible for their own development. The process of regionalisation has emerged
along with the globalisation and this is generally considered as a support of cross/border regional
activities, making neighbour regions closer. Negotiating and building alliances and partnerships,
among different local and government institutions located in the region, universities, private sector
interests and non-profit organisations is a fundamental mission in any proper region, not to speak
about cross-border context.

Especially in former Central and Eastern Europe is the partnership still weakly developed and in
Porters idea of competitive region (Porter, 1990), rivalry prevails the cooperation. So, problems are
compounded mainly in the former communist countries facing their heritage of centrally planned
economies.

An increasing interest has emerged in literature, which focuses on the importance of knowledge,
learning and innovation to the economic success of firms, regions and nation-states (Lundvall, 1988;
Forrant, 2001). New theories emphasise the role of human and social capital in regional growth and
development as missing elements of its explanation. Regional strategic planning and decision-making
suppose high quality of human capital and the involvement of regional authorities, research entities
and business community in national and European initiatives to mobilise to facilitate actions.

As the conditions of regions in the regionalisation process are gradually changing over the time, what
brings — in accordance with learning regions concept - new challenges such as change of the regional
governance system toward more networking structure, embedding together cooperation and
competition, away from hierarchical structures. Recently, an extensive work has highlighted the
relevance of the regional level of governance for the generation, dissemination and utilisation of
knowledge, as a projection of knowledge-base economy theory. While the steps of national
government should create equal conditions for entrepreneurs in all regions, regional governments
within its competences, should complement these steps and create more favourable environment
within own region(Dzupka, Sipikal, 2007).

An important input for the discussion comes from the regional innovation systems (RIS) approach,
which accentuates the critical significance of geographical proximity and adequate institutional
support of economy, entrepreneurship and innovation at the regional level. There is a new theoretical
debate and empirical studies dealing with the application of RIS concept in the cross-border areas
(Todtling, Trippl, 2005).

3. European Commission and Cross-border initiatives.

The European integration under the title “single market” resulted in the internal free movement of
people, goods, services and money, with an aim of having EU market as free as within one country.
On the other hand, state governments and state borders remain - the citizens of EU captured additional
European identity, access to single European market and became partakers of that unique integration
movement. European Commission supposes natural development of economic relationships among
companies to have plentiful positive effects, besides cross-border economic relationships and
interaction may sustain in cohesion among the economies of the member states including border
regions in EU. National borders often caused the split or even “severance* of neighbouring regions.
Hence, border regions are in general nationally leaning, taking only small consideration to the other
side of the border.

European Commission (EC) is aware of cross-border territorial importance and there exist a number of
programmes and financial aids to suppress the influence of national borders within EU since the
1990s. EC endeavours to promote the creation of Euroregional networks through its INTERREG
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programme. The other tool, Euregions, are built to provide an institutional framework to enable the
regional economic and social performers to get and develop formal and informal links across national
boundaries and to motivate generation and strengthening of cross/border co-operations.
When evaluating the impact of cross-border programmes such as INTERREG, it makes a considerable
difference whether INTERREG support was accommodated into existing local cross-border
cooperation structures or whether the launch of INTERREG actually triggered cross-border
cooperation initiatives that had not been existing beforehand. (Perkmann, 2003). About one fifth of the
cross-border projects funded under INTERREG IIIA addressed the goals of economic growth,
employment and competitiveness. This is followed by knowledge sharing, innovation and research and
thereafter come topics related to cross-border social interaction, environment and quality of life.
Cross-Border Cooperation programmes for 2007-2013 follow up the previous INTERREG IIIA
Community Initiative, implemented in the 2004-2006 programming period. It is aimed to ensure, apart
from further extension and amplification of co-operation in border regions, also their socio-economic
development. The objectives of individual programmes are accommodated to strategic objectives of
regional development strategies. Priorities include horizontal support of sustainable development,
implementation of Community policies in the spheres of equal opportunities, protection of the
environment and natural heritage.
European territorial cooperation is generally aimed to enhance cooperation at three levels:

0 Cross-border cooperation,

0 Transnational areas,

0 Cooperation networks and exchange of experience for the entire EU.

The objective takes 3.94% of the Cohesion policy instruments (13.2 billion EUR) in the following
structure:

0 35,61% for cross-border cooperation within the boundaries of the EU,

0 12,12% for the European Neighbourhood and Partnership Instrument

0 47,73% for areas involved in transnational cooperation,

0 4,54% for the European cooperation and exchange networks.

Cross-border levels of governance include national spatial planning, regional planning, and local level
planning in a variety of groupings and aggregation and at different levels of concentration along the
EU-borders. An expected result is usually the creation of all-inclusive strategic documents for the
cross-border region. In ideal conditions, such cross-border strategies provide a high quality snapshot
and setting goals in accordance with existing trends in the cross-border regions and the other multi-
level strategies. Unfortunately, this is often not the case, particularly in regions of highly centralised
countries, and just co-existing or even alienated border regions showing a low willingness to
interaction, weak acceptance or existing tensions in the worst case.

4. Hungary-Slovakia-Romania-Ukraine ENPI Cross-border Cooperation Programme

In the period 2007-2013, the Hungary-Slovakia-Romania-Ukraine ENPI Cross-border Cooperation
Programme is to be implemented. So called Joint Operational Programme (JOP) is aimed to provide a
framework for the activities which may possibly lead to a more intense and deeper social and
economic cooperation between regions of Ukraine and regions of Member States sharing common
border.

ENPI reflects on the EU’s general policy and objectives for the cross border cooperation activities in
the structure:

0 To promote sustainable economic and social development in the border areas in the way of
harmonized development of tourism and creating better conditions for SME’s and business
development;

0 To work together to address common challenges, in fields such as environment, public health,
and the prevention and fight against organized crime;

0 To ensure efficient and secure borders;

0 To promote local “people-to-people” type actions, with an aim to improve the effectiveness of
public services and increase mutual understanding of various groups of the society
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The programme area is located on the Hungarian-Slovak-Romanian-Ukrainian border, and includes
the following territorial units:

Table 1. Territorial units of the Hungary-Slovakia-Romania-Ukraine ENPI Programme

Country Territorial Units
Szabolcs-Szatmar- Bereg county
Hungary
Borsod-Abatj-Zemplén county
Kosice region
Slovakia
Presov region
Maramures county
Romania Satu-Mare county
Suceava county
Zakarpatska region
Ukraine Ivano-Frankivska region
Chernivetska region

For the Kosice region it is particularly important to take into account the common past of the state
bodies in Austro — Hungarian Empire, interwar Czechoslovakia, or in a common block of former
socialist countries, COMECON and the Warsaw Pact. Despite the common history between the two
neighbouring regions, a number of significant differences are still highlighted border. Ukraine has
significant economic potential, in which the key role played by industry and energy. Ukraine holds
large stocks of Industrial minerals. It is needed to say that the majority of mineral wealth is located in
the Dnipropetrovsk and Donetsk. Zakarpatska oblast belongs, in terms of raw materials, among the
poorest parts of Ukraine.

Currently, the border between the territory of the KoSice self-governing region and the Ukrainian
Zakarpatska oblast is in the attention because of its Schengen nature (The Schengen Agreement treaty
was signed in 1985, Slovakia became a member of the Schengen Area froming a group of 25
European countries which have abolished all border controls between each other). The border between
Slovak part of Schengen Area and Ukraine is also considered in terms of Huntington's theory of the
boundary of two civilizations, Western and Eastern. Hence, it is interesting to tackle with its
perception as a bridge or gateway - or from another perspective as one of the borders of a broader
Carpathian territory.
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Fig. 1 Zakarpatska oblast and its neighbouring areas of Kosice and Presov region

Is it possible to make use of the border with Ukraine, often referred to as the gateway to the east? The
following table shows the basic population differences of the regions of consideration.

Table 2. Population figure of the KoSice and Zakarpatska regions.

Populatio
Territorial Surfac P lati n density
erritoria opulatio .
Unit e aria n Urban population Rural population (per
(km ) km~ )
abs. % abs. (%)
Kosice
region 6,752 771,947 433,622 | 56.2 338,325 43.8 114.0
Zakarpatsk
a oblast’ 12,800 | 1,245,500 462,081 | 37.1 825,642 62.9 97.3
Slovakia 49.037 | 5,389,180 | 2,986,802 | 55.4 | 2,402,378 | 44.6 110.0
Ukraine 603,70 | 47,105,20 | 31,943.40 15,161,80
0 0 0| 67.8 0 32.2 78

Source: Statistical Office of Slovak Republic, the Regional State Administration Zakarpatska, Ministry
of Economy of Ukraine

On the territory of Ukraine there are 188 enterprises with participation of the Slovak capital, of which
138 are joint ventures. The largest volume of Slovak investments in Ukraine is focussed to industry -
more than 37 million USD. In 2008, the National Council approved the Treaty between the Slovak
Republic and Ukraine on local border travel, which was intended to allow crossing the Slovak-
Ukrainian state border, in particular of social, cultural, economic or family reasons. The contract was
signed with a good aim not to allow the state border between Slovakia and Ukraine as the EU's
external borders to become an obstacle to cross-border cooperation (trade, cultural and regional).
Local border traffic refers to the village in 50 km away from the border.
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From the point of view of the KoSice region, Zakarpatska oblast is an area of rather contradictory
economic interests. In general it is clear that there is a great opportunity to exploit the potential for the
development of the KoSice region, but the prevailing are concerns about the sustainability of cross-
border economic activities, risk and lack of information. In August 2006, the framework agreement on
cooperation between the KoSice self-governing region and Zakarpatska Regional State Administration
has been signed. The representatives of both the border region signed implementation of this Protocol
in May 2008. A part of this protocol is specific events in the areas of regional development, tourism,
business, education, culture and sport. At the same time, the Framework Agreement provides the basis
for the close cooperation between the two regions in the preparation and implementation of projects
submitted in the next period.
The following analysis of problems of Slovak-Ukrainian cross-border cooperation is based on several
sources, including questionnaire survey in the period from October to November 2008, researching the
collaboration between the Kosice and Zakarpatska region. Questionnaire survey was conducted in the
territorial government organizations, especially in border municipalities, private sector, support and
intermediary institutions, universities and research institutes. The problems have been analysed in the
following fields:

0 visa policy, transitivity of borders,

0 local development,

0 economic development and tourism,

O public administration.

The questionnaire survey was delivered to 312 respondents with an assumption of already working or
planning to cooperate with Ukraine. Overall, 62 questionnaires have been completed and in addition,
33 of project plans. The aim was to assign each of the project plans to the objectives and the priority
axes of the ENPI programme, Hungary - Slovakia - Romania - Ukraine 2007 — 2013. Most of the
project plans are aimed to the Priority Axes 1 (Economic and social development) and 4 (Promotion
people to people), as it can be seen from the Fig. 2.

The indicative financing plan of the ENPI programme has an opposite distribution of funding by
priorities, preferring the priorities 2 and 3, as it can be seen from the following table. This indicates
that the demand of regional players is opposite to the setting of the goals and financing of the ENPI
programme at the Slovak-Ukrainian border.

The number of project plans of the ENPI programme
up to priority axes

25

20

15+

10+

PRIORITY 1: PRIORITY 2: PRIORITY 3: PRIORITY 4:
Economic and Environment, Efficient and secure

People-to-people
social development public health borders P peop

Fig. 2. The number of project plans of the ENPI programme up to priority axes.
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Table 3. Financing plan of the ENPI programme according to priority axes.

Priority Percentage
1. Economic and Social Development 16,7
2. Environment, public health 27,8
3. Efficient and secure borders 333
4 People-to-people 22,2

Source: European Neighbourhood and Partnership Instrument Hungary — Slovakia — Romania —
Ukraine Cross-border Cooperation Programme 2007-2013. Final Draft, 19 October 2007.

There is an open question in regards of the programming of the cross-border programme, its priorities
and related financing. In the past 15 years demonstrating the expected impacts of regional
development was only incidentally dealt with in the period of program making (Kocziszky, 2006).
Meeting so different ideas of strategic planning in a broad multi-level governance system requires
a high quality of identifying a variety of policy objectives, measures and tools, to classify them into
categories and to generalise them into a strategic model of the relations among three components of
regional policy mix - the socio-economic environment, strategic objectives and tools and measures.
The expected strategic model should be based on decomposition and subsequent categorisation of the
above three components, and recommendation of appropriate combinations by defining convenient
and adequate policy mix of objectives, tools and measures corresponding to existing national and
regional socio-economic environment, to develop new specific strategic objectives determined to
improve the cooperation and to reach higher involvement of public investors. The regional policy mix
is to be projected as a result of project methodology matching the strategic learning process based on
combination of methods such as peer-review process, mutual learning, benchmarking, good practises
and foresighting, respecting the complexity and territorial conditions. As the title of the article
(Todtling, Trippl, 2005) draws — “One size fits all?”, there is no universal regional policy leading to
expected results. And this is particularly true in the cross-border conditions.
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The European integration is highly determined by the convergence between economic development of
certain countries and the catch-up process of less developed countries. These issues are crucial also
from the point of view of the growth theory.

The paper studies and systematizes the main trends in catching up in the cohesion countries that joined
the EU earlier and in the new Member States (EU-10) that joined the EU in 2004. By applying the
supply side approach based on the production function trends expected in growth and catch-up are
described by the authors. Using the mentioned analyses the processes of real and nominal
convergence, the impact mechanism of the euro-adoption and the challenges faced during the
transition period can be examined.

Key words: catching up, convergence, economic growth
1. Catching up and convergence

The pace of catching-up and convergence are not identical concepts. Both concepts may be interpreted
in a negative light. However, their dynamics are not identical: catching-up is the distance to be
travelled, while convergence expresses the measure of progress. Consequently, in the context of
growth reducing the difference, the extent of the catch-up will be greater in the case of a narrower
residual difference, while the measure of convergence shall accordingly be lower.

Convergence experiences of the old Member States are the following:

- The convergence shows a relatively steady pace. The B-convergence indicates how long
convergence will take (see Barro and Sala-i Martin (1992)). The pace of B-convergence was 2,1-2,3%
among countries over the period 1960-2003. (The latter could be explained by the differences among
periods under review and by the fact, that the income differences are greater at regional level than
among certain countries. See European Commission (2004)) The difference in per capita GDP
compared to the EU average fell by 50% at country level over 30-33 years and at regional level over
16-17 years.

- The convergence among regions seems to be faster. The caution is, however, justified: on the one
hand the pace of convergence might be very different in certain countries and periods, on the other
hand the method applied to quantify the abovementioned indicators could cause distortion. The
disparity in GDP per capita can be measured as c-convergence that is by the fluctuation around the
average per capita GDP. According to results of previous researches carried out for the European
Commission the disparities among EU-regions are greater than among countries. Disparities decreased
over the period 1982-1996 especially 1988 onwards. The pace of the average annual decrease in
disparity is higher in the countries under review than in the case of the regions examined. (European
Commission (2004))

According to this analysis the convergence is stronger at country level than at regional level. This
differs a bit from the results of the abovementioned [B-convergence. The inconsistency can be
dissolved: pursuant to the quoted results of the B-convergence the average pace of convergence is well
above 2%, but the results of the regions are very different that could explain the results of the o-
convergence. (See Chatterji (1992)) The convergences at regional and at country level did not show
the same pace over the past period of time. While the dispersion of GDP per capita among EU
countries fell in the 1980’s and the 1990’s, the regional disparities increased in the same countries.
(See Esteban (1999), Duro (2001), Puga (2002)) The Theil-index and the coefficient of variation can
be used within countries and among countries. According to these results (European Commission 2004
p. 98-99) the decrease in the regional disparities in the EU over the period 1982-1996 masks the
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reverse shift in which the disparities among countries decreased while disparities within countries
increased.

According to all that the economic integration that proceeded significantly in the EU in the period
examined favoured only a limited number of regions, especially at the outset. Among those there are
the most dynamic and innovative regions of certain countries that could be mostly favoured through
potential externalities produced in the entire EU-economy. (Gianetti (2002)) As a result the
convergence increases at country level, that increase is however driven actually only by a few regions.
At the same time the level of GDP per capita might move further apart within countries. This
conclusion is very important for the new Member States where the disparities of GDP per capita
within countries are higher presently than the disparities in earlier periods of the development in the
EU-15. It is possible for internal disparities to even grow — at least temporarily — as country level
convergence progresses.

2. Catching up and growth in the “old” convergence countries

The potential growth in Ireland increased dynamically from the late 1980’s to the end of the 1990’s
(from 4% to 9% per annum) then it has fallen to about 4% lately.

This growth rate, however, exceeded the performance of the other “old” convergence countries and the
other Eurozone Countries throughout the whole period examined. The case of Ireland proves the
possibility of fast catching up — under certain circumstances. Both Spain and Greece have reached a
remarkable growth over the past two decades. The potential growth rate in Greece has risen from 2%
over the period 1989-1998 to almost 4% over the period 1999-2008. The performance in Portugal was
disappointing: the potential growth rate of 3,5% at the beginning of the 1990’s has decreased to 1,5%
lately. (See Figure 1)
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Source: European Commission
Figure 1: Potential growth rate in the ,,0ld” convergence countries

Main growth characteristics of “old” convergence countries in the past two decades are listed below:

- Among the sources of growth the impact of labour and capital input was higher in all four
countries than in the other Eurozone countries, that is there was a relative high growth rate with
extensive character in most of the countries examined (See Table 1).

Table 1: Potential growth and its factors
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Eurozone EU-4 EU-8 IE EL ES PT
potential growth, as percentage per annum
1989-1998 2,3 3,0 2,2 6,5 2,1 2,9 3,1
1999-2008 2,2 3,8 1,8 6,5 3,9 3,7 1,9
potential growth factors
labour
1989-1998 0,2 0,8 0,1 1,3 0,4 1,0 0,3
1999-2008 0,5 1,6 0,3 1,9 0,6 2,0 0,7
capital
1989-1998 0,8 1,2 0,8 1,1 0,8 1,3 1,3
1999-2008 0,8 1,5 0,6 1,8 1,3 1,6 1,0
total factor productivity
1989-1998 1,3 1,1 1,3 3,8 0,8 0,6 1,4
1999-2008 0,8 0,7 0,9 2,6 1,9 0,1 0,2

Note: EU4: the average of the ,,0ld” convergence countries (IE, EL, ES, PT)
EUS: the average of more developed countries in the Eurozone
Source: European Commission (2008)

- In the case of Spain the high contribution of the labour factor reflects the decrease in structural
unemployment as an impact of the labour market reforms (as an impact of the moderated real wages
and the growing employment).

- As regards the fotal factor productivity (TFP) only Ireland exceeded the other Eurozone countries,
while in Spain and Portugal there was a low TFP-growth that was positive but marginal over the latest
decade. Consequently the high potential growth rate in Ireland was based on the high contribution of
capital and labour and to a great extent on the highest TFP growth in the EU, the determinant factors
of which are considered the absorption of high-technology accompanying the high FDI and the
intensive investment in human resource.

- As an effect of the money market integration and the euro-adaptation the risk premium the inflation
and the real interest rate decrease; in line with the latter the real costs of capital fell remarkably in
these convergence countries (See Figure 2), a growing gap evolved between the capital productivity
and the cost of capital; as a result — not surprisingly — growing investments and growing contribution
of capital to economic growth became characteristic.

- The effect of the fiscal consolidation prior and ensuing the euro-adoption is significant, the current
account deficit decreased in the countries examined and over many years. In Ireland and lately in
Spain budget surplus has arisen; at the same time the state debt (over the last few years with the
exception of Portugal) and the rate of interest payment compared to the GDP has notably decreased.

- The EU-transfers provide a significant contribution to the promotion of structural adaptation,
Structural Funds support has reached 25-50% of public investments in the “old” catching up countries
since the beginning of the 1990’s.

The development of former convergence countries proves that the EMU is the driving force of the real
convergence. The mobilization of labour and capital sources and the fulfilment of nominal
convergence criteria prior to EMU-membership resulted in a strong pace of catch-up.

Countries with successful catch-up process pursue policies that benefit from the decrease in risk
premium, the money market integration and the fiscal consolidation. At the same time, the
sustainability of growth processes based on housing development is risky, and the effectiveness of
capital allocation is questionable.

The monetary union contributed to the economic convergence first of all by means of the money
market integration and the elimination of exchange risk premium. In several catch-up countries facing
traditionally high inflation the fight against inflation resulted in lower and more stable inflationary
expectations in the 1990’s than previously.

Beyond the fiscal consolidation the EMU has a strong effect on the composition of the budget thereby
contributing to distorting taxes and productive expenses. In Portugal contrary to other countries the
level of debt increased thereby offsetting the potential effect of the decrease in risk premium.
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The cases of Spain and Portugal prove the significance of adequate and pragmatic national economic
policies. The fiscal consolidation, the establishment of robust fiscal institutions and the continuous
improvement in regulating the labour and product markets in Spain differs fundamentally from the
case of Portugal where procyclical policies, high budget deficit and bad regulations of submarkets
dominate.

3. Main trends in catching up of the new EU Member States

The analysis of the convergence processes of the new Member States which joined the EU in 2004 is
more difficult due to the lack of data of long time series. Because of the lack of these data certain
econometric analysis (e.g. calculation of B-convergence) cannot be carried out.

Table 2 shows the average annual catch-up rates of the new Member States as well as Greece, Portugal
and Spain compared to the EU-25 average as the point of reference. The pace of catching-up is
expressed by the catch-up rate, as follows:

Catch-up rate =100 A(y”—i}t) ,
Vit =Y )

where y is the level of GDP per capita at purchasing power standard for country i at time #; yt* is the

average of y, for the EU-25; A indicates the difference between ¢ and #-1, y: is the weighted average
of the EU-25.

Table 2 Average catch-up rates* of cohesion countries** (in % per annum)

1991-1994 1995- 1999-2003 2004- 1991-2008
1998 2008
EU-10 average *** 0.48 -1.79 -1.66 -2.92 -1.56
Czech Republic 1.04 0.71 -1.89 -5.60 -1.69
Estonia 0.62 -2.44 -4.31 -4.53 -2.86
Hungary 0.88 -0.86 -4.54 -0.60 -1.09
Lithuania 16.00 -2.56 -2.39 -4.47 1.08
Latvia 14.84 -1.21 -2.98 -4.42 0.97
Poland -1.53 -2.55 -0.48 -2.19 -1.65
Slovakia -2.33 -2.08 -1.41 -6.58 -3.20
Slovenia 0.36 -3.64 -4.23 -7.10 -3.88
Malta -6.34 0.57 2.07 1.15 -0.39
Cyprus -5.18 -3.36 -2.79 -1.20 -3.01

Source: calculated by authors based on Eurostat data

Note: /* The negative catch-up rate indicates the reduction in the GDP gap compared to average
GDP per capita of the EU-25, and the positive catch-up rate shows the pace of growth of the rate.
/** Mediterranean countries (ES, EL PT) and countries which joined in 2004 (EU-10). /***
Weighted against the population of the countries concerned.

In the case of negative catch-up rates the disparity between the country concerned and the EU average
decreases, while the positive catch-up rate shows the increase of this difference. According to the data
in Table 2 by 2003 Spain reached the average per capita GDP of the EU-25. The catch-up rate of
Slovenia was the fastest for the entire 1991-2008 period (with an annual average rate of about 4%).
An annual average catch-up rate of over 3% was reached by Slovakia and Cyprus, and an annual
average catch-up rate of almost 3% was reached by Greece and Estonia.

The average catch-up rate in the EU-10 countries for the period of 1991-2008 was 1.56%. Above-
average catch-up rates for the entire period were seen in Slovenia, Slovakia, Estonia, Cyprus and the
Czech Republic. Poland’s rate was average, while Latvia, Lithuania and Hungary came in below the
average.

The effect of the transformation recession is striking, particularly in 1991-1994, and especially in
Latvia and Lithuania. After 1994, catch-up (i.e. a negative catch-up rate) is observed in the EU-8
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countries. (With the sole exception of the Czech Republic between 1995 and 1998) The annual catch-
up rate in the EU-10 was approximately 1.7% in 1999-2003. The best performance in this period was
achieved by Hungary with a figure of 4.5%. A rate of above 4% was also attained by Estonia and
Slovenia too.

Starting from the year of accession and on average for the EU-10 — except for Hungary and Malta — all
the countries experienced significant growth in the catch-up rate, with the average rate almost
doubling compared to the previous five years. Exceptional catch-up rates were displayed by Slovenia,
the Baltic countries, the Czech Republic and Slovakia.

Compared to the trends of previous years, one fundamental change was the halt in the Hungarian
catch-up process from 2004. In Hungary's case, as a result of the macroeconomic (especially
equilibrium) difficulties as well as the coerced stabilization program launched in the autumn of 2006,
there has essentially been no catch-up in GDP per capita since accession, moreover from 2007 the
catch-up rate has been positive, i.e. there has been divergence. The trends of recent years have really
put the brakes on the catch-up rate for the entire period under review. For Hungary the average annual
catch-up rate totalled 1.09% between 1991 and 2008. At the same time, within this period — between
1995 and 2003 — the average catch-up rate approximated 3% per annum.

Against the methodological problems the o-convergence can be examined if the results are treated
cautiously. According to the European Commission’s examination the disparities are much larger if
the new Member States are taken into account too. (European Commission (2004)) The average
annual fluctuation of the three convergence indicators shows that the disparities of the per capita GDP
in the EU are narrowing. The pace of catch-up is enhancing compared to previous periods, especially
at regional level, but the initial level of regional disparities is much higher.

The regional disparities decreased essentially due to the decrease in disparities among countries. The
disparities within countries increased by 2,4-2,6% depending on the applied indicators. It strengthens
the results for the EU-15: there is a certain degree of convergence to be observed at country and
regional level in the whole EU25, but the disparities within countries are increasing (or might
increase).

The convergence over the past decade is depicted — as a simple regression - in Figure 2. (In Figure 2
also the data of the USA, Japan, Norway and Switzerland are to be seen.)

Diagram 2 may support the conditional convergence hypothesis. The lower initial GDP is thus
generally accompanied by a higher growth rate. At the same time, the figure clearly emphasizes the
disparities between the catch-up performances. Exceptional growth is recorded in the Baltic countries
as well as in Ireland, and in the development of certain ‘“Nordic’ Member States carrying out bold
structural reforms (Sweden, Finland). Nonetheless, unfavourable dynamics are observed in Portugal,
Malta and Cyprus, as well as in the larger continental Member States.
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Figure 2 Convergence trend (1999-2008)
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4. Fundamental factors and perspectives of catching up

The dissimilar characteristics of new Member States preclude a standard formula for catching up.
Significant differences appear in the sectoral structures of individual economies. Five of the ten states
joining in 2004 are small economies. Thanks to their open nature, efficient growth strategies rely far
more on external competitiveness than in the big Member States. This exerts a considerable influence
on the role of currency variations or domestic capital costs. No endeavours to imitate the successful
policies of other countries (such as Ireland) can prevail without considering the particular
circumstances of the given country.

Economic activities are typically carried out on the market. However, the importance of political
frameworks in the decisions of market players cannot be underestimated. For example, property rights,
the security of a return on capital investments, research or education and the accessibility of
infrastructure may play key roles in decision-making. These factors strongly determine the growth
process. At the same time, the market-driven allocation of resources does not lead per se to an optimal
supply of goods. (The market does not reward products whose consumption does not involve
exclusion and competition, or which create a certain externality.) All this applies to investments in
knowledge as well.

Applying the production function approach provides opportunities to identify potential for economic
growth and catching-up. This focuses primarily on the supply side of the economy (labour and capital
accumulation, as well as the evolution of ‘total factor productivity’ as the main drivers behind output
growth). This approach — thanks to its structure — accords less importance to demand in terms of
growth.

Growth and convergence trends in the European Union: From the mid 1990’s onwards the EU-8
increasingly overcame the transformational recession. The pace of the potential growth (see Figure 3)
and the catch-up accelerated after 2000.
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Figure 3 Potential GDP growth

According to longer-term simulations, the potential growth rate in the EU-25 also falls (see table 3).

Table 3 Potential GDP growth (annual average %)

2004-2010 2011-2020 2021-2030 2031-2040 2041-2050
Czech Republic 3.5 2.9 2.2 1.0 0.7
Hungary 3.7 2.8 23 1.2 1.0
Poland 4.6 3.8 2.7 1.2 0.5
Slovenia 4.6 4.2 2.6 0.9 0.3
EU-25 2.4 22 1.5 1.2 1.2
EU-15 2.2 2.1 1.4 1.2 1.3
EU-10 4.7 3.5 2.5 1.2 0.6

Source: Carone-Denis et al, 2006
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This reduction will be continuous, moving from an annual 2.4% in 2004-2010 to an average 1.5% in
2021-2030 and then down to 1.2% in 2031-2050. The forecast decline in the potential rate of growth is
far greater in the EU-10 countries than in the EU-15 states. Output in the EU-10 between 2004 and
2050 will expand far more rapidly than in the EU-15 countries, i.e. the convergence process will
continue. But as time passes the pace of convergence will slow and then stop after 2030. (Based on the
simulations, annual GDP in the EU-10 will grow by only 0.6% in 2041-2050, compared to a figure of
1.3% for the EU-15 countries.)

In the EU-10 countries, demographic developments are likely to be a particularly important factor in
the decline of the potential growth rate. The increases in productivity per worker are converging
between the EU-15 and EU-10 countries. In the long run we are likely to see an average productivity
growth rate of 1.7%, which in the case of the EU-10 constitutes a substantial slowdown of more than
50% over approximately three decades.
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Source: Carone et al. (2006)
Figure 4: Factors of labour productivity growth (EU-10, % per annum)

The majority of productivity growth per worker is attributable to total factor productivity (TFP). In the
long run, the increase in TFP will be followed by capital deepening. According to an analysis of long-
term development, total factor productivity growth may converge between the EU-15 and EU-10
countries at an annual rate of 1.1%. This enables a 1.7% increase in labour productivity per year
(Figure 4), which in the long run will also converge between Member States. (Carone, McMorrow et.
al. (2006) 38 p.)

In the EU-15 the contribution of capital deepening will rise from 0.4% to 0.7% between 2004 and
2010, before dropping to 0.6% after 2030. In the case of the EU-10 countries this contribution between
2004 and 2020 will be roughly 1.6% each year. This high rate is one of the indicators of convergence.
Later on such contribution will gradually fall to 0.6%, the level of long-term growth in the EU-15.
Based on these developments, productivity per worker in the countries of the EU-10 will rise to 83%
of the level recorded in the EU-15 states by 2050. Changes in total factor productivity are of crucial
importance both in terms of long-term economic growth and convergence. In comparison to the annual
average over several decades indicated above (1.1%) the growth of total factor productivity in most
countries of the EU-15 has fallen since 1990 and grown by only 0.8% each year. If we base our
forecast on this slower growth, then the long-term growth prospects are substantially worse than those
presented in the baseline scenario.
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Source: Carone et al. (2006)
Figure 5 Labour input and labour productivity growth
(% per annum, EU-10)

The decrease in the per capita GDP growth rate is more moderate than the decline in the dynamics of
total output in the period studied, as the EU population is diminishing in the long term. (Table 4) GDP
per capita in the EU-10 countries compared to the EU-15 shall catch up significantly in the coming
decade, as shown by the simulations: it could increase from roughly 50% in 2004 to 83% by 2030.
Later the convergence may come to a halt, and by the end of the period under review the GDP per
capita in the EU-10 countries may fall somewhat compared to the EU-15. The estimated dynamics of
per capita GDP are based on the productivity growth of the EU-10. This relative productivity level —
i.e. compared to the EU-15 average — may also reach 80% of the EU-15 by 2030, 82% in 2040, and
83% in 2050. At the same time, in light of the ageing population in the EU-10, per capita GDP in 2050
will only be 78% of the EU-15 average.

Table 4: Development of per capita GDP (EU-15=100)

2004 2010 2030 2040 2050
Czech Republic 64 71 89 90 86
Estonia 46 60 86 91 87
Hungary 54 60 76 77 75
Poland 45 53 75 77 73
Slovenia 48 57 83 83 77
Slovakia 73 80 94 96 94
EU25 92 93 97 97 97
EU-15 100 100 100 100 100
EU-10 50 59 80 82 78

Source: Carone et al. (2006)

As the main trends indicated take effect, the growth rates of individual EU Member States may differ
substantially. The main reason for this difference, principally over the first half of the projected period,
is the differing paces of productivity growth in the countries. (Demographic factors take on a greater
role in the second half of the period.)

Yet the growth process is also influenced by important elements which cannot be quantified by the
production function method. The most recent growth theories see the determinants of production
factor accumulation and deeper sources of innovation primarily in trade, geographical location and
institutions.

Economic policies make a great contribution to conditions of economic growth by creating and
sustaining macroeconomic stability. The longer investment and development programmes (including
research and education) are particularly sensitive to macroeconomic stability. The more insecure the
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macro environment is, the fewer resources are used by market players for long-term investments, and
the growth potential is accordingly lower.

As for public finances there is probably a country-specific threshold above which market players
consider the fiscal situation unsustainable, and request a high risk premium for financing the
government securities of the country.

The fundamental challenge of macroeconomic policies is to create and sustain stability, as well as
promote convergence both in the real and the nominal sense.

Conclusion

1. Main experiences gained in the European Union as regards economic convergence:

- In the long run the process of the convergence can be shown, its pace is nearly 2%, that is, the
catch up requires more than 30 years in the case of a GDP level reaching half of the average GDP.

- The degree of catch up is very different among countries and periods.

- Experiences of former cohesion countries prove that the accession doesn’t cause automatically
rapid catch-up.

- Convergence periods are shorter in individual regions as in individual countries — taking into
account the whole EU. In fact regions within the countries rather diverge than converge, especially at
the outset. This tendency reflects the strong performance of more dynamic regions of the countries.

- In the economic growth of cohesion countries the labour- and capital input growth played an
important role, the simultaneous significant TFP growth ensured an outstanding growth and catch-up
performance.

- NMSs that joined the EU in 2004 have usually an increasing catch-up rate but the Hungarian
catch-up has come to a temporary halt due to macroeconomic problems.

2. Catch-up and convergence is based on the economic growth. At the same time - also in relation

with challenges of the globalisation and competitiveness problems of the European Union’s economy -
the current average annual rate of potential growth in the European Union of 2.4% could fall to half
this level on average in the coming decades. The potential growth rate will be cut in half, despite the
prognosis containing relatively benign development in labour productivity. This may also indicate
adverse demographic changes.
Since accession the new Member States have been following transition paths leading to substantial
convergence. Yet the pace of this catch up will dwindle over time and may eventually stop - assuming
that there are no changes in the policies. It is possible that the convergence of the new Member States
will reach around three-quarters of the per capita GDP level of the EU-15, i.e. after the rapid initial
convergence the EU-10 countries will increasingly constitute a stagnating "convergence club".

3. The accession to the stability oriented EMU provides remarkable long term advantages for the

NMSs. At the same time important new challenges need to be responded to also in the context of the
catch up. The significant capital inflow, challenges related to the fast monetary integration and interest
rate convergence (low real interest rates) are considered to be relevant issues even before the euro-
adoption. The risks of boom-bust dynamics require stability-oriented economic policy and flexible
product and labour markets. As regards the NMSs the direct impact of the euro-adoption itself is less
significant — especially in countries with fixed exchange rate — as in certain former Cohesion countries
which joined the Eurozone. In the catch-up countries the need for economic policies promoting the
equilibrium and facilitating the adjustment (i.e. strong fiscal position, flexible markets) remains
dominant.
Comprehensive, integrated structural reforms (Lisbon-type reforms) (plus the EMU-membership)could
provide an opportunity to overcome these adverse developments and achieve higher growth than
above. Consistently implementing these reforms will facilitate a renewal of the European model and
thus a better outcome to convergence processes. Fulfilment of the set goals depends to a not
insignificant extent on convergence within Europe. The more developed EU Member States took the
Lisbon process as their own from the very beginning. But the new EU members are very important
factors in this framework. The successful convergence of the new Member States which implies far-
reaching reforms is a major prerequisite to the successful development of the European integration.
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INFORMATION ON PRICE - POINT OF VIEW OF RETAILERS AND
CONSUMERS

Viadimir Gazda
Doc. PhD., Senior Lecturer, Faculty of Economics, Technical University in KoSice

Abstract

Information diminishes the uncertainty in the agents® decisions and becomes a kind of goods with all
the aspects — i.e. quantity, quality and price. The advertisement, leaflets carried into the households on
one side but also the interest of consumers in studying price offers in Internet, catalogues et cetera,
means the common information motive of retailers and consumers. We discuss the motives for
establishment of the information relation between retailers on one side and a consumer on the other
side. The results are presented in an example using 10 retail outlets, 1 consumer and the continuous
uniform distribution of the price (it varies uniformly in the closed interval <0;10> ).

JEL: DI11, D44, D82

Keywords: Information, Price, Outlet, Retailer, Consumer

1. Introduction

Information is an everyday concept we meet in theory and practice. There are many applications not
only in economy but also in Physics, Communication, Management, et cetera. The seminal work was
performed by Shannon [8] who laid the basic concepts of the information theory. He introduced the
entropy as a measure of the uncertainty of the agent’s decision associated with a random variable
influencing his decision process.

Grossman and Stiglitz [4] showed that the producers of costly information earn more than normal
gross profits if comparing to the traditional markets. Their theory was experimentally tested by Sunder
[9].

The most famous problem of information in economics (we do not discuss the information concepts in
management) is information asymmetry described by Ackerloff [1]. He showed that this phenomenon
can damage the market powers and found certain solution of the problem. The information asymmetry
in insurance markets and Internet aspects of online processing of insurance information were disussed
Daithel [3], Soltés and Delina [10].

According to some theoretical conclusions, it has been shown that, under some certain circumstances,
there is is a negative relation between the price of information on one side and the quality or reliability
of the information on the other side. Using a business simulation, Sarvary and Christen [2] empirically
tested this phenomenon.

Internet as an effective marketing tool of information dissemination discussed Kiivsky [5], [6]. In the
presented article, we discuss the profit motives for establishment of the information relation between
retailers on one side and a consumer on the other side. The results are presented in an example using
10 retail outlets, 1 consumer and the continuous uniform distribution of the price (it varies here
uniformly in the closed interval <0;10>). The uniform distribution was chosen because of its
simplicity and ability to model high entropy situations.

2. Basic Assumptions and Definitions

Let Jbe aset of mretail units and p:J —><0; b> c R, be aunit price function assigning
a positive price to a homogeneous piece of the goods offered by each retailer. Assume that prices are
identically and independently distributed variables with the density function f ( p). Then, the

distribution function is given as
P

F(P)=]f(pkp.
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The cost minimizing consumer i is purchasing one piece of goods. If the consumer knows the price of
the particular retail outlet, then he has an information connection to this unit and he considers this
price to be a deterministic value. In this article, we analyze the situation of a purchasing consumer
having 7 <m information connections. Then, his expected outcome depends on the available
information.

Example:
In the case of the continually and uniformly distributed price, the density function is defined as

f(p) =1/10 and the distribution function is F(P) =P/10.

3. Model

If the consumer has no information connection then he randomly chooses a retail unit and buys the
product. His expected outcome is

E(p)= ipf(p)dp,

where b is an above boundary of the considered price.
On the other hand, he can diminish his expected costs by establishing the infomation connections. To
explain the information connection impact on the expected outcomes of the consumer, let us introduce

a few math of probabilistic theory. Vector (l'l ,1,,K i, ) denotes the retail units with information
connections.
Distribution function F' (P ) denotes the probability that the price of a randomly selected unit of goods

is lower than P. Then, I — F (P ) denotes the probability of the randomly selected goods price being

higher than P. Consequently, (1 -F (P))n is the probability that all the prices in nretail units are

higher then P, which means, at the same time, that the minimal price of 7 retail units is higher

than P. The random variable of the minimal price being less than P is characterized by the
distribution function

Fn(P,n)=Pr(min(p, p,, K ,p, )< P)=1-(1-F(P))".
Obviously, the increasing of the information relations 7 means diminishing of the probability that the
minimal price is less than P. Then, the derivative of F. n(P, n) is an unconditional probability
distribution of the min price in # retail units, where

filPon) = (== F(P)Y )= nl1- F(P) £ (P)

Example (continue of the previous example):
The probability that the minimal inspected price (inspection using the information relations) is less

than Pis
1-PY
FnlP,n)=1-| ——| .
n(P.n) ( 10 j

The density function of the min price in n retail units is given as fn(P, n) =10"" n(lO - P)H.
We assume that the consumer’s decision process is as follows: Firstly, he inspects all the information
connections. If the minimal price of all inspected prices is less than £ ( p)then he decides to buy the

goods for this price. On the other hand, if the minimal price is not less than £ (p), he chooses

randomly one retail unit without the information connection and buys a unit of goods regardless its
price.

Then, the conditional distribution becomes of great importance in the next steps. It is the distribution
of the minimal price in the outlets with the information connection on condition that
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min( PP K,p, ) <E (P) (which means that consumer really chooses an outlet with the
information connection). According to the probability theory, we define it as
1-(1-F(P))

1-(1-F(EP))

On the other hand, the derivative of the conditional distribution function an(P,n)gives the

Fp(P,n)=F(P,n/min(p, p, X ,p, )< E(P))=

conditional probability distribution as follows

fap(P,n)= ;—Pan(Pan)

and the conditional mean price is
E(p)
En(P,n)= Ifnp(P, n)PdP,
0

that is to be interpreted as the mean outcome of the consumer in the case of finding an appropriate
price in 7 inspected outlets with information connections.
The probability that the consumer is purchasing in a retail unit with the information connection is

F. n(E (P ), n) Then, the weighted mean value of the consumer’s outcome gives us the mean value of
purchased goods price regardless on condition as

ZAE(P,n)= Fn(E(p),n)En(P,n)+(1— Fn(E(P),n))E(p).
The unconditional mean income of the firm with the information connection is given

Fi(p.) = FHER)Ln)E(P. n)

and the unconditional mean income of the firm without information connection is

1-FnlE(p)n))E
ENI(P.n,m) = L= FnER)Ln)E(p)
m-—n :
Then, the profit of the consumer resulting from establishing of the 72+ 1 -st information connection is
given as

SZI(n) = —~ZAE(P,n+1)+ ZAE(P,n).
On the other hand, the profit of the firm building the 7 + 1 -st information connection is given as

FZI(P,n,m)= FI(P,n+ 1)~ FNI(P,n,m)

Suppose crepresents the costs of the information connection creation. Then, the necessary condition
to build the 7+ [ -st connection is

c < SZI(n)+ FZI.

Example (continue of the previous example):
In the case of uniformly distributed continues variable, the conditional distribution of the min price is
characterized by the conditional distribution function

5(10- Py -10")

Fn P,n = ’
p(P,n) -
and the conditional density
5" n(10-p)"
Jup(P,n) = (2 - ",
Then, the conditional mean price is
502" —n-2)

En(P,n)=

(2" -1fn+1)°
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and the probability that the consumer is purchasing in a retail unit with the information connection is

Fi n(E (P ), n) =1—2"". The unconditional mean value of the outcome of the consumer is given as
10 275
n+l n+l

ZAE(P,n)=

[ ]

1 2 3 4 5 & F & 5910
Source: Own calculations
Fig. 1: Unconditional mean of consumer ‘s outcome

According to Fig. 1, it is obvious that any increase of the number of information connections (n)
causes decrease of the mean consumer’s outcome. On the other hand, the unconditional mean income
of the firm with information c