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A MARKETINGSZOLGALTATASOK

HELYZETE*

A kelet-eurépai biztos és igénytelen piacok elvesztése, a nyugat-eurdpai piac kemény feltételei-
nek valé megfelelés kényszere, a belfoldi piac importliberalizacié és restrikcié miatti be-
sz(iklilése, a termelési szerkezet elavultsaga és az alacsony termelékenység miatti verseny-
hatrany, valamint a piaci szerepl6k szamanak névekedése siirgetéve teszi a marketingszolgal-
tatdsok szinvonaladnak javitasat és bovitését. A gazdasag és az ipar szektoralis atalakulasa, a
szolgéltatasi szektor részaranyanak ndvekedése is a termékek marketingigényességének fokozo-
dasaval jar. A tanulmany a fenti gondolatok kifejtésének igényével sziletett.

A gazdasagi koérnyezet megvaltozasa Uj kiilke-
reskedelmi koncepcidt, mas piaci munkat igé-
nyel, miutan jelent6s valtozésok torténtek a Kivi-
tel és a behozatal orszagcsoportok szerinti
aranyaiban és a kilkereskedelmi egyenlegben.

Az 7. és 2. tablazatbol lathato, hogy az elmult
négy évben az atalakulé gazdasagokbol szarmazé
import és az oda iranyuld export részesedése to-
vabb csokkent, a piacgazdasagok részesedése
mind az importban, mind az exportban tovabb
ndvekedett. A kiilkereskedelmi forgalom jelenleg
minden orszagcsoportban negativ egyenlege azt
bizonyitja, hogy az exportteljesitmény elmarad
az importsziikséglet mogott.

Megvaltozott a kiilkereskedelmi forgalom aru-
szerkezete is. Mind az importban, mind az ex-
portban nétt az élelmiszerek, valamint a gépek és
szallitbeszkdzok részaranya, csokkent az allati és
névényi olaj arufejezethez sorolt termékek ex-
portrészesedése, importrészesedésiik viszont
emelkedett. A feldolgozott termékek esetében az
importrészesedés csokkent (elsésorban 1992-94
kozott), az exportrészesedés valtozatlan maradt.

* A cikk ,,A termel8 szolgaltatasok ndvekvd jelentésége™
cimmel az Eurdpai Uni6 ACE alapjaval tAmogatott kutatas
egyik fejezetén alapszik. A munkacsoportban a magyar
kutatdkon kivil bolgar, francia, gordg, spanyol és szlovén
szakemberek vettek részt. A kutatast az MTA Ipar- és
Vallalatgazdasag-kutat6 Intézete koordindlta.
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A kereskedelmi struktura ilyen méret( atala-
kitasadhoz, reorientaci6jahoz 6ériasi termelési,
technikai, min6ségi marketing- és vallalatveze-
tési valtozasokat kellett végrehajtani, amelyek a
vallalatok mindennapi gyakorlatara is hatottak.
Ki kellett védeniik, hogy a termékek életciklusa
rovidult, a termékvaltas gyorsult, a fogyasztdi
igények novekedtek. Emellett tapasztalniuk kel-
lett, hogy a piaci kornyezet a rendszervaltozas
Ota el6rejelezhetetlen. A piac kiszamithatatlan-
saganak nemcsak a vevék az okai, hanem a szal-
litok bizonytalan pénzigyi helyzete, a gazdasagi
recesszid, a gazdaséagi szabalyozdék véltozasai
sth.

Az (j versenyhelyzet a marketingszervezete-
ket is felértékelte. Mig korabban a vallalatok az
exportkudarcokért a kiilkereskedelmi vallalatokat
tették felel6ssé, most réa kellett jonnilik, hogy az
onallé kilkereskedelemtdl remélt el6nydket sem
tudjék kihasznalni, mert kozvetlenll tapasztalhat-
tak, hogy termékstruktirajuk elavult, a termékek
minésége igényesebb piacon nem éllja meg a
helyét.

A korszer(itlen termékek mellett az értékesité-
si nehézségek masik f6 oka a megfelel6 piaci
munka hianya. Ezen belul elsGsorban nem a
keresletr6l, a fogyasztdi igényekrél val6 tajéko-
zG0das hianyzott, hanem pl. a versenytarsakrol
szerzett mély és rendszeres informécio. A gya-
korlatlanséag és az érdekeltség hidnya mutatkozott
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7. tablazat

A kulkereskedelmi forgalom megoszlasanak valtozasa Magyarorszagon orszagcsoportok szerint, %

1990
Atalakulé gazdaségok 36,8
ebbdl kelet-eurdpai orszagok 27,8
Piacgazdasagok 63,2
ebbdl fejlédé orszagok 9,9
OSSZESEN: 100,0
Osszesen, mill. Ft: 544,921

Forras: Kilkereskedelmi Statisztikai Evkonyv, 1994

Import Export

1994 1990 1994

24,0 37,6 231

22,2 28,2 19,0

76,0 62,4 76,9

45 8,1 39

100,0 100,0 100,0

1.537,002 603,636 1.128,695
2. tablazat

A kiilkereskedelmi forgalom egyelegének alakulasa Magyarorszagon, mill. Ft

Atalakulé gazdasagok
ebbdl kelet-eurdpai orszagok

Piacgazdasagok
ebbdl fejlédé orszagok

OSSZESEN:

Forréas: Kilkereskedelmi Statisztikai Evkonyv, 1994

meg a tendereken valé indulds alacsony aranya-
ban és annak sikertelenségében. A passzivitasnak
természetesen megvoltak az okai: a magyar ter-
mékek magas importhanyad tartalma, a tenderek-
re &ltaldban jellemz8 kooperacids igényesség, de
nem utolsosorban az a tény, hogy a KGST piac
béven kompenzélta a tenderek el6nyeit. A vélla-
latok a szallitasi és a mindségi bizonytalansagok,
arokok és a tenderezéssel kapcsolatos gyakorlat-
lansdg miatt sem vallaltdk a megmérettetést.
[Lakatos, 1991]

Kevés figyelmet forditottak a reklamra, az ér-
tékesitést elGsegitd marketingmaddszerekre, a
megfelel6 értékesitési haldzat kilpitésére. Kilo-
nosen szembet(ind még ma is, milyen kevés a
kulfoldon létrehozott magyar értékesitési kiren-
deltség, vevdszolgalat. [Brada, J.-Singh, 1.-Torok,
A 1994]
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1990 1994
26 299 -107 680
18 663 -126 279
32416 -297 037
-4919 - 24 909
58 715 -404 717

A fejl6dés jelei

A fejlett orszagok marketingkultirajanak hatasa
elBszor a reklamban hozott attorést. A vegyesval-
lalatok ugyanolyan szinvonall szolgaltatast var-
tak el, mint amilyenhez otthon hozzészoktak és
ez novelte a magyarorszagi reklam- és PR Ugy-
nokségek igénybevételének esélyeit. [Sarlds, G.
1994]

A reklampiac fejl6déséhez jelentds mértékben
hozzajarultak a Magyarorszagon egyre nagyobb
szamban megjelend kilfoldi cégek, amelyek ar-
bevétele gyorsan emelkedett. (3. tablazat)

A multi termel6vallalatok reklammegbizasai
sokszor azoktdl a tradicionalis kapcsolatoktol
fuggnek, amelyek az anyavallalat k6zpontjaban
levd reklamcéggel kialakultak. igy érthet6, hogy
a Magyarorszagon fiokirodat nyitott kiilfoldi rek-
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3. tablazat

A legnagyobb kilféldi reklamtarsasagok bevételei
Magyarorszagon, 1992

Brutté arbevétel,
el6z6 év = 100 %

Me Cann Erickson 196,7
Young & Rubican 150,1
Saatchi & Saatchi BSB 192,6
Ogilvy & Mother 111,7
GGK 1424
Ayer Europrisma 202,9
Topreklam/BBDO 1714
Euro RSGC/Havasi

&Varga 131,1
Lintas n.a.
D“Arcy Masius Benton

& Bowler 315,0
Grey 212,0
Forras: Figyel6, 1993. majus 20.

4. tablazat

Hirdetési kiadasok megoszlasa, %

1988 1993
Sajto 30 38
Poszterek 6 8
TV 8 21
Réadio 4 4
Kiallitasok, vasarok 1 9
Mozi 7 1
Szérolapok 35 19
Egyéb 9 0
Osszesen, % 100 100
Osszesen, mrd. Ft 7 33

Forras: Magyar Reklamszovetség

lamcégek megbizéasainak 80 %-a az otthonrdl is
ismert multinacionalis vallalatokt6l szarmazik,
mert a termel6k ragaszkodnak a megszokott ligy-
nokségekhez. A hazai kisebb "reklamcégek igye-
keznek egy-egy hal6zathoz csatlakozni. Szakér-
telmiket elsésorban abban kamatoztathatjak,
hogy meggy6zzék a kiilfoldi vallalkozékat: a
kilféldon bevalt reklamokat a hazai tradiciokhoz,
vasarldi szokasokhoz kell igazitani, kiilénben a
reklamok nem érik el a kivant hatast, ill. vissza-
tetszést kelthetnek.

A reklamra forditott kiadasok az elmult 6t
évben 7 mrd Ft-r6l 33 mrd. Ft-ra emelkedtek;
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ebben a médiumok szdmanak ndvekedése mellett
nem elhanyagolhaté a koltségek névekedése sem.
A piacgazdasdg bevézetésével jelent6sen meg-
nétt az Ujsagok szdma, amelyek sokszor tisztes-
ségtelen eszkdzokkel is (tulzott példanyszdm
megjeldléssel) igyekeznek jogtalan el6nydkhoz
jutni, a fenntartasukhoz sziikséges hirdetéseket
megszerezni. A Mahir Observer Médiafigyeld
ma mar 240 belfoldi Ujsag, négy radidado, két
televizidadd kereskedelmi reklamjainak alakula-
sat figyeli. Az étlagos tarifandvekedés a televi-
zional volt a legnagyobb, 1994-ben az el6z6
évhez viszonyitva a TV rekldm éara 22, a kozte-
rileti reklamé 21 %-kal, a nyomtatott sajtéé 18
%-kal, a radidhirdetésé 10 %-kal lett magasabb.
[Rekladm, 1994. 4. sz.)

Val6szinlleg a hazai vallalatok valsaga, a ma-
gas reklamkoltsegek és a reklam szerepének
lebecslilése, vagyis a rosszul értelmezett taka-
rékossag az oka annak, hogy a hirdet6k toplista-
jan a kalfoldi, ill. vegyes tulajdonu cégek vezet-
nek, és az ,,élmez6ny“ alig valtozik. Ennek a
kdvetkezménye, hogy a tetszetésebb csomagolas
és a reklamkampany hatésara a vasarlok el6ny-
ben részesitik a valdjaban sildny min6ségil és
dragabb termékeket, holott ugyanolyan sziikség-
letet kielégitd termék a hazai valasztékban is
megtalalhatd. Ebben nagy szerepe van annak,
hogy a versenyre a magyar vallalatok nagy része
nem felelt intenzivebb piaci munkaval.

Az Osszes hirdetési dij alapjan az els6 tizben
1993-ban és 1994. I. féléveben a kovetkez6
cégek szerepeltek: Unilever, Procter+Gamble,
TV Shop, Postbank, Henkel, Televideo, Master
Foods, Nestlé, Westei, Douwe Egberts. Nem
véletlen, hogy ennek megfeleléen a reklamkolt-
ség agazati megoszlasaban 1993-ban a vezetd
szerepet a nagyobb kilfoldi tulajdonhanyaddal
jellemezhet6 &gazatok: a szolgéltatasok (19,9 %),
élelmiszerek és élvezeti cikkek (17,3 %), vala-
mint az egészseg- és testapolasi cikkek (16,5 %)
toltotték be. [GFK Hungaria Piackutatd Intézet)
A f6ként magyar és magantulajdon( ruhazati ipar
reklamkoltség részesedése még az egy %-ot sem
érte el.

A médiareklamok megoszlasa megkédzeliti a
fejlett orszdgokban kialakult trendet. Jelentds a
TV, a kidllitasok, vasarok elGretorése, elenyész6
a mozireklam szerepe, amint ezt a 4. tablazat
mutatja.

A véasarok, kiallitasok rendezésében mar ko-
rabban is voltak hagyoméanyok, a piaci viszonyok
atalakulasaval azonban egyre nagyobb igény
mutatkozik e hatékony marketingeszkodz irant. A
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vallalatok a teljes reklambiidzsé kb. hlsz %-at
koltik erre a célra, Néemtorszagban pl. 33 %-at.
[Komjéth, 1., 1994] Néhany év alatt az évi nyolc-
tiz vasar helyett 1994-ben mar 48 budapesti és 52
megyei vasart jelentettek be, de a kotelezd adat-
szolgaltatas hidnya miatt a szakért6k ennek dup-
lajara becsllik a rendezvények szaméat. A meny-
nyiségi felfutds mogoétt azonban a kiallitasok si-
keressége elmarad:

- a vidéki vasaroknal a lokalpatriotizmus és
lelkesedés nem pétolhatja a szervezés szaksze-
rlségét. Megfeleld infrastruktira, mliszaki hattér,
reklam nélkal nem valdszin( a siker;

- a kiéllitési terliletek, csarnokok szdma Buda-
pesten és a megyekdzpontokban csekély, vidéken
a rendelkezésre all6 kulturélis intézmények szol-
galnak ilyen célt - sok mindennel megalkudva. A
nem igazan célszer( kidllitasi tertlet a kiallitokat
is igénytelenségre béatoritja;

- hidnyzik a szakvasarok koordinacidja, ugyan-
olyan jelleg( vésar egy évben kétszer is megren-
dezésre kerult (pl. textilipari, élelmiszeripari), ez
féként a kalfoldi kiallitok koérében okoz elbi-
zonytalanodast.

Az Oriasplakatok csak 1989-ben jelentek meg
el6szor, bevezetésében osztrak-magyar vegyes-
vallalatok jatszottak Gttor6 szerepet. Azéta az
ésszerdtlen telepités miatt nemcsak a varosképen
rontanak sokat a tablak, de a frekventalt helyeken
tobb tabla is talalhatd, melyek egymés reklam-
hataséat rontjak. Min6ségik javitasara most kezd
megfogalmazodni az igény, de még mindig kevés
a kivilagitott, forgo és pnzmaszer( tabla.

Magyarorszagon a vallalatok tobbsége még
nem ismerte fel, hogy a telefont a marketing-
stratégia részeként lehet alkalmazni. Ebben nem
kis szerepet jatszik az elmaradott telefonellatott-
sag. Ugynokségként is mindossze egyetlen,
1993-ban alakult ilyen cég mikodik. A telefon-
halozat fejlesztése néhany éven beliil Magyaror-
szagon is kedvez6bb feltételeket teremt a fejlett
orszagokban viragzo telefonmarketing szamara.

Ujnak szamit Magyarorszagon a public rela-
tions funkcid kialakulésa is. El6sz6r a multina-
cionalis, vagy a vegyes véllalatok hoztak Iétre PR
részlegeket, ma mar a hazai véllalatoknal is el6-
fordul. A fejlett orszagokban a PR eleinte a sajto-
hoz fliz6d6 kapcsolat kialakitasat jelentette, ma
méar mindenfajta kommunikacids tevékenység
koordinalasat végzi. Tapasztalataik szerint a rek-
lam, a PR, az értékesitést 0sztonz6 eszkozok, a
piackutatas, a direkt és az indirekt marketingesz-
kozok integrélasaval jelentds koltségmegtakaritas
érhet6 el, hatasosabb és hatékonyabb kommu-
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nikacids programok tervezhet6k. Mindez a rek-
lamiigyndkségek és a PR kozott a reklampiac
Ujrafelosztasaval, a munkamegosztds megval-
tozésaval jart. A cég megjelenésével, arculataval
kapcsolatos reklam kidolgozasa a PR feladata
lett, mig a megoldas eszkozeit (hirdetések) te-
kintve mindez a reklamyiigynokségekhez tarto-
zik. A magyar véllalatokban a PR tevékenység
csak akkor tudja elfoglalni mélté helyét, ha
tudatosul, hogy a PR tobbet jelent sajtétajékoz-
tatok megszervezésénél.

Szintén viszonylag Ujnak szamitanak Magyar-
orszagon az eladasokat serkent6 és a piaci pozi-
cidkat megszerzd nyereményjatékok. Talan az
Ujszer(iségh6l ered, hogy sok kézilik nem ne-
vezhetd sikeresnek vagy éppenséggel nevetsége-
sen félrevezetd. Szamtalan olyan akcié van, ahol
a nyertesek jatékban val6 részvételi szabalya nem
tiszta. Tobb ezer sorsolasos jaték zajlik Ujsagok-
ban, radiokban, tévében, az utcakon, &ruhazak-
ban, naponta talalhatok a postaladakban arut ki-
nal6 katalogusok mesés nyereményekkel - szinte
mind a Szerencsejaték Felugyelet hivatalos tudta
nélkal. [Palffy, L. 1994]

Empirikus vizsgalatok tanulsagai

A marketing fejlesztésének szlikségességét ta-
masztja ald egy 1992-ben készitett angol-len-
gyel-magyar kozos kutatas is, mely a marketing
legUjabbkori helyzetérél igyekezett képet adni.
[Beracs, J.-Kolos, K., 1993] A projektumba a
reprezentacié szempontjait figyelembe véve 894
magyar vallalatot vontak be, igy a vizsgalat meg-
allapitasai altalanosithatoak.

A kutatas szerint a magyar vallalatok t6bbsége
ma mar ,,marketingorientalt”, ami azonban els6-
sorban szemléletmédot jeldl (a kutatdk kissé gi-
nyos megjegyzése szerint: legaldbb tudtak, hogy
erre a kérdésre mit illik valszolni*), kevéshé a
gyakorlati munkat. Alatamasztja a marketingori-
entacio ,,tézisjellegét”, hogy a valaszolok mind-
Ossze 12 %-a vette igénybe valamely piackutatd
cég szolgaltatasait, 15 %-a fordult reklamugy-
nokséghez és alig 6 %-uk marketingtanacs-
adokhoz. Ez a sorrend szinte a 80-as években
megszokott vallalati gyakorlatot ismétli, amikor a
cégek legszivesebben a reklamra koltottek, ill. a
piaci informéacids rendszer kiépitéséhez szlksé-
ges piackutaté-intézeti szolgaltatast vették igény-
be, s alig éltek a marketingtanacsadas lehetdsé-
gével.

Hatérozott szemléletvaltasra utal és optimiz-
musra ad okot a vallalatok legf6bb stratégiai cél-
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kit(izései kozotti eltolodas. 1992-ben a valaszo-
I6k 62 %-a még a talélést, 8 %-a a rovid tavon
nagy nyereség elérését, 25 %-a a hosszl tavl
piaci térnyerést jeldlte meg. A kovetkezd két évi
célkitlizésekre vonatkozd kérdéseknél viszont
kit(int, hogy a talélési stratégiara épiték aranya
csaknem 20 %-kal csdkkent, a hossz( tava piaci
térnyerést célul kit(iz6 vallalatok aranya tébb,
mint duplajéra, 54 %-ra emelkedett. A marketing
szerepenek valtozasat jelz6 tendencia is biztato:
az elmult két évben a valaszolok 60 %-anél nove-
kedett a marketing jelent6sége és 80 %-uknal
még tovabb fog néni.

A vélaszol6k tobbsége nem volt elégedett cége
marketingorientaltsaganak mértékével. A legfon-
tosabbnak itélt akadalyok sorrendben a kovetke-
z6k voltak: korlatozott pénzigyi eréforrasok,
szakismeretek hianya, a régi beidegz6dések, a
kornyezet rendkivil gyors valtozasa, a marketing
és mas vallalati funkciok kozotti egyuttmiikodés
akadozésa, az egyes funkcidk harca sajat priorita-
suk érvenyesitése érdekében. Az akadalyokat a
piac tipusa (tartds fogyasztasi cikk, alapanyag,
szolgaltatas stb.) nem befolyasolta lényegesen.
Dont6 kulonbséget a vallalkozas mérete szerint
lehetett talalni. Ennek az a magyarazata, hogy a
kisebb véllalatok jobban ki vannak téve a gyor-
san valtozd kornyezeti feltételeknek, de kevéshé
kotik Ossze a tradiciok, ezzel szemben a na-
gyobb vallalatoknal forditott a helyzet.

A vizsgalat alapjan fel kell figyelnink arra,
hogy a magyar vallalatok fele védekez6 piaci
magatartast kovet, foként koltségcsokkentésre és
hatékonysagnovelésre koncentral, holott a fejlett
orszagokban ez egydittjar az értékesités stabil no-
velésére valo torekvéssel, Uj piacokra valo beto-
réssel. [Beracs-Kolos, 1993]

Az emlitett vizsgalat Ota két igen nehéz év telt
el, ezért feltétlendil szlikségesnek éreztlik, hogy a
vallalatok marketingtevékenységének fejl6désé-
rél friss ismereteket szerezziink. Ebb6l a celbol
hasz véallalatnal készitettlink kérd6ivek segitsé-
gével interjut. Kérdéseinket harom témakor koré
csoportositottuk: a vallalatok

- milyen piaci informaciés rendszereket ma-
kodtetnek;

- mikor, milyen piaci szolgaltatdsokat vesz-
nek igénybe;

- hogyan szervezik meg a cég marketingko-
munikacios tevékenységét.

* A piaci informacids rendszer hianyossagai

Megallapithattuk, hogy a piaci informéacios rend-
szer sziikségességével tisztadban vannak a vallala-
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tok, de nem ennyire kedvez$ a kép, ha az infor-
macids rendszer tartalmat elemezzik. Az infor-
macids rendszerek dontben belsd adatokra epul-
nek. A vevl- és szallitofigyelés mindenditt meg-
talalhatd (a pénzigyi szempontok prioritasa
miatt), a kils6é informécioforrasok kozott a szak-
sajto vezet, meglepd, hogy alig fontanak figyel-
met a konkurenciara, és valtozatlanul fontosnak
tartjak az informéacioszerzésnél a személyes kap-
csolatokat.

Feltdnd volt, hogy az informéaciok nem napra-
készek, nagy faziskésés volt az adatok begyijtése
és feldolgozasa, hasznalhatova tétele kozott a
szamitogépes nyilvantartas térhoditasa ellenére.

Az informécios rendszerek hasznositdsanak
egyik f§ kérdése, hogyan tudnak ahhoz hozzafér-
ni a vezetdk es egyéb osztalyok alkalmazottai. A
vezet6k dontéen on-line rendszeren keresztiil, ill.
napi jelentések Gtjan jutnak informéaciokhoz. A
beosztottak informaltsadga korantsem ilyen ked-
vez6, mert tobbnyire attételesen jutnak informa-
cidhoz, keziikben a szamitogépes lekérdezés
lehet6sége sokkal korlatozottabb.

* A piaci informéciokkal valo elltottsag

A szolgéaltatdsok igénybevétele elég sziik
korinek mutatkozott. Specidlis piaci informacié
beszerzésére, azaz piackutaté cégnek eseti meg-
bizast a vizsgalt cégek csak egyharmada adott.
Akik nem végeztettek még ilyen vizsgalatokat,
azok az igényhiannyal, a privatizacio elhlzddasa-
val, ill. azzal magyaraztak dontésiiket, hogy sajat
kutatassal jutottak hozza a sziikséges informa-
ciokhoz. A piackutatést végezet6k orszagos kon-
junkturdlis tendenciak és kilsé piacok konkuren-
cia vizsgalatara, ill. arculat kialakitasara adtak
megbizast.

A konkrét teriiletekre, piacokra iranyul6 adat-
felvételektdl altalaban tobbet vartak a megbizdk,
mig az arculatformalast, konkurencialemezést
tobbnyire a varakozasnak megfeleléen végezték
el a megbizottak. Valosziniileg a recesszidval és
az atalakulé gazdasdg bizonytalansagaival ma-
gyarazhat6, hogy a stratégiai elképzelések kiala-
kitasara kiadott meghizasokat alig tudtak hasz-
nalni.

A piackutatd intézetekrdl kialakult kép igen
vegyes volt. A megkérdezett vallalatok az inté-
zetek szdmat elégnek tartotték, tobbségik nem
tartotta viszont kielégitének az ottani munkatar-
sak felkészultségét. Véleményiik szerint nem
elég megbizhatdan dolgoznak; nem azonosak a
meghiz6 vallalat gondjaival; nem dolgoznak ki
konkrét megoldasokat.
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A piackutatasra, tanacsadasra szakosodott ce-
gek viszont azt nehezményezik, hogy a megbizok
nem tudjak egyértelm(en korilhatarolni a prob-
Iémét, sajnaljak a pénzt a sziikséges informéciok
beszerzésére és nem adnak elég id6t a tanacsado
cégnek ahhoz, hogy beleélje magat a megbizo
helyzetébe. A min6ségi kifogasok ellen azzal
védekeztek, hogy a vallalatok rosszul értelmezik
az Uzleti titkot, mert a tanacsadd el6tt nem lehet
titok, de természetesen azzal nem is élhet vissza.

Az adrak magas szinvonaldra vonatkozoan a
tanacsadas egyedi jellegére hivatkoztak. A piac-
kutatd cégek egyébként versenyképességiket az
utébbi évben gy novelték, hogy viszonylag ro-
vid, célratord tanulmanyokat készitenek, szinte
csak a gépi tablak kdzreadasaval, igy nagyon
gyorsan tudjak nyujtani a szolgaltatasokat.

A piackutatd intézetek nagy része vegyes tu-
lajdond. Ez részben stabil kiils6 piacot biztosit,
részben valamilyen know-how-t ad (MARECO),
ill. segit a hazai veszteséges miikddést az anya-
orszagbeli nyereségh6l ellentételezni (GFK-Hun-
garia). Megbizoik féként a multinacionalis, ve-
gyes vallalati korbél kerllnek ki, nemcsak azért,
mert meg tudjak fizetni a szolgaltatast, hanem
azért is, mert a kulfoldi tulajdonos megszokéshol
is hozzajuk fordul. A vegyes tulajdonu piacku-
tatd intézetek (bar természetesen nem tesznek
kilonbséget a megrendel6k kozott, de) megje-
gyezték, hogy a vegyes vallalatok ,,meg tudjak
fogalmazni, mit szeretnének", igényes partnerek,
akik menet kozben konzultalnak a megbizottal.
Mindez talan hozzajarulhat ahhoz, hogy a piac-
kutatd intézetek eredményességét a kulfoldi tu-
lajdonosok jobbnak tartjak.

A nemzetkdzi lancok hazai képviseletei kez-
detben kilfoldi munkaer6vel dolgoztak, s igy
tanacsaik sem ,,ulhettek a hazai piacon. Ma mar
tobb a hazai alkalmazottjuk (f6ként az egyetem-
rél kikerult friss diploméasokat veszik fel, akiket
tovabbképeznek).»

« Vallalati reklamtevékenység

A marketingtevékenységen belll kordbban is a
reklamtevékenység volt a legfejlettebb. A kina-
lati oldalt a hiany jellemezte, az orszagban két
nagyobb reklamugynokség mikodott, egyikik a
belfoldi, masikuk a kilféldi piacra szakosodva
(MAHIR, ill. HUNGEXPO). Ma a reklamcégek
szdma tobb szazra tehet6, s a vezetd kulfoldi rek-
lamiigynokségek is megtalalhatdak (ezt tanisitja
a 3. tablazat is).
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A fejlett gazdasadgokban tobbnyire az a gya-
korlat, hogy a véllalatok 6néllé reklamrészlegei
az operativ teend6ket latjak el, mig a stratégiai
feladatokat (vallalatiarculat-alakitas, hatékony-
sagvizsgalat) az ligynokségek megbizasos alapon
latjak el. Ez a gyakorlat Magyarorszagon még
csak most kezd kialakulni, hiszen a vizsgalt val-
lalatok csak egytizede végzi ilyen kombinalt
modon reklamtevékenységét. Tobbségik 6nal-
I6an reklamozémért igy olcsdbban tudjak elvé-
gezni ezt a feladatot, mint Ugynokségen keresz-
tll, hiszen igy csak a médiatulajdonosoknak kell
fizetni. Ebbdl kdvetkezéen a magyar véllalatok
reklamugynokségi megbizéasaikban nem tore-
kedtek stabil kapcsolatokra, mig a multinacio-
nalis cégek a kozos érdekeken alapulé hosszabb
tavl egyiittmiikodésre helyezték a hangstlyt.

A vizsgalt vallalatok arbevételik 1,7 %-éat
koltik atlagosan reklamozasra. Jelzésértéki, hogy
a médiak kozott a sajtéé a vezetb szerep (28 %),
amit a kidllitas és a prospektus, kiadvany, sz6ro-
lap. ajandék kovet. A kereskedelmi cégeknél a
radid, a termel6knél a sajté a legfontosabb mé-
dia. A TV viszonylag alacsony aranya (a minta-
ban 2,7 %) az igen draga tarifaval és a vizsgalt
cégek profiljaval magyarazhato.

Az igynokségek munkajéval a megbizok csak
kdzepesen voltak elégedettek. Elégedetlenségik
fé okaként a kdvetkezOket jelolték meg: az lgy-
nokségek felkészuletlenek, nem azt kaptak, amit
vartak, teljesitmény és ar nincs dsszhangban
egymassal. A véllalatok az igyndkségeknek ren-
dezvényszervezési teenddkre, Kidllitasszerve-
zésre, kiadvanyok, prospektusok készitésére, ill.
értékesitést 6sztonzd reklaméacio lebonyolitasara
adtak megbizast. Ebbél a felsorolasbdl is latszik,
hogy az ugyndki-vallalati kapcsolat ad-hoc jel-
legli, hidnyzik a hossz( tavi kot6dés. Ezt az
egylttm(kodést az ligynokseégek részér6l akada-
lyozza, hogy szakmai specializ&ci6juk még nem
alakult ki, a tobbségiikben két-harom fés szerve-
zetek szakembergardaja is felkésziiletlen. [San-
domé, Szennyesi, J., 1994] Az (j piaci lehet6sé-
gen kapva sok a kérészélet(i ligynokség, amelyek
egy-egy reklaméacio felvallalasa utdn meg-sz(in-
nek.

Sok a probléma a reklamalok etikai magatar-
tasaban is. Nem egyértelmlek a reklamozasi
tilalmakat illetéen a torvényi el8irasok, s igy sok
cégnek megéri a tilalom athagasa. A fizetend6
blintetés ugyanis joval kisebb, mint a reklamtol
varhato haszon.

Az Ugynokségek kettds szoritasaban élnek: a
nyomdak, sajtdorganumok, kozuleti helyet érté-
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kesit6k folyamatosan emelik araikat, s ekdzben a
vallalati er6forrasok is szlkulnek. igy a verse-
nyeztetésben az arnak jut kiemelked6en fontos
szerep és hattérbe szorul a midség.

Az empirikus vizsgalat alapjan levonhattuk azt
a kovetkeztetést, hogy a megndvekedett verseny
kozepette kritikus fontossagu a legfébb verseny-
tarsak és stratégiajuk ismerete, a célpiacok meg-
talalasa. Az Uj piacokon, Uj versenytarsakkal és
Uj kritériumok alapjan folytatott verseny fokozott
tudatossagot igényel a marketingtechnikak és
megkdzelitések alkalmazéasaban., A technikai-
technoldgiai valtozésok felgyorsuldsa ahhoz ve-
zetett, hogy a termékek életciklusa révidebb, ke-
vesebb idd jut az Uj termékek piaci bevezetésére.
A marketingosztalyok a rendkivil ésszetett fel-
adatokat csak korlatozottan tudjak ellatni, s a fej-
lesztés, a struktdra- és piacvaltas megfeleld
alatdmasztasaban kiils6 segitségre szorulnak.

Marketing a fejlett orszagokban

A nyugat-eur6pai orszagokban a marketingszol-
galtatds (piackutatas, hirdetés, marketingtanacs-
adas) 1950 utan indult gyors fejlédésnek. Nap-
jainkban ez a ndvekedés a recesszié miatt néhany
orszagban lelassult. Ugyanakkor a dél-eurdpai
orszagok piackutatasi raforditasai néttek. Spa-
nyolorszagban pl. 1990-ben az eléz6 évhez vi-
szonyitva a ndvekedés 45 %-os, Portugalidban 60
%-0s volt. Gorogorszagban a névekedés késébb
kezd6dott, ekkor még csak 7,7 %-0s ndvekedést
regisztraltak, joval az eurdpai atlag alatt. Az el-
mult 6t évben a szektor éves atlagar ndvekedési
Uteme az Eurdpai Unidhoz tartozo orszagokban
tiz %-os volt. Az EU orszagok 1990-ben 224
milliard ECU-t koltottek piackutatasra, 11 %-kal
tobbet, mint az el6z6 évhen.

A piackutatdsra a vilagon 0sszesen elkoltott
pénz 42 %-a az EU-ban m(ikdédé piackutatasi
szervezeteknek jutott, a tébbi eurdpai orszag
(beleértve az 1990-ben még nem tag tébbi nyu-
gat- és kelet-eurdpai orszéagot is) marketingcégei
a piaci lehet6ségekbdl csak 4 %-kal részesedtek.
[Panorama of EC Industry, 1992]

A marketingszolgaltatassal foglalkoz6 szerve-
zetek az utdbbi évek sz(ikuld piacat stratégiai
valtassal probaltak kivédeni. Egyre né a nem-
zetkdzi marketingkutatdi halézatok jelent6sége,
kovetve a termelés nemzetkdziesedésének trend-
jét. A szervezeti koncentracio ndvelése mellett a
tagorszagokban irodahalozatokat hoztak létre. Az
egy-egy feladatra vagy megbiz6i korre speciali-
z&lodott irodak mellett tovabbra is fennmaradtak
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a marketingszolgaltatasok széles korét elvallalo
cégek. Ezek arra hivatkoznak, hogy a marketing-
szolgaltatasok fajtai sokszor nem vélaszthatok el
egymastol. Pl. egy hirdetés kiilonbdzd tevékeny-
ségek kombinalasabdl jon létre: marketingtanacs-
adas, kereskedelmi jellegl szolgaltatasok (hirde-
tési helyek vétele és eladasa), mdszaki jelleg(
szolgaltatdsok. Néhany esetben az ligynokségek
minden feladatot ellatnak, ez jellemz6 pl. Fran-
ciaorszagra is. Hatalmas hirdetési igynokségek
alakultak ki, amelyek monopolpoziciot szereztek.
Uj szolgéltatasi agként jelent meg a politikai
marketing a politikai élet demokratizalddasanak
kovetkeztében.

A piackutatasi szolgaltatasok fejl6dését szam-
talan gazdasagi tényezé hatarozza meg, amelyek
a kelet-eurdpai orszagok szadmara is tanulsdgosak
lehetnek. A kisebb orszagokban pl. azért is ki-
sebb lehet a piackutatés jelent6sége, mert a nagy
multicégek anyaorszéagbeli kdzpontjaban folyik a
K+F tevékenység, az innovaciok tesztelése igy
egyszerlibbnek tlnik, ha azt a kdzpont székhe-
lyén rendelik meg. A reklamokra vonatkoz6 el-
tér6 korlatozasok (pl. a TV-ben), vagy a kiske-
reskedelem koncentraltsaga szintén befolyasolja
a kilénbdzd orszagok marketingpiacanak lehe-
tGségeit.

A hirdetési (izletdg viragzasaban nagy szerepet
jatszik a tavkozlés és a sajto technikai fejlédése.
Az 6t 6 hirdetési tipus (nyomtatott hirdetés, TV,
radio, mozi és utcai hirdetés) kozott legnagyobb
a nyomtatott hirdetések aranya, a fejlett orsza-
gokban étlagosan hatvan % korili, egyre emel-
ked6 a TV részaranya, jelenleg 27 % korili. A
hirdetés - tagabb értelmezésben - magaban fog-
lalja a direkt marketinget, a telemarketinget, a
teleshoppingot, a szamitogépes terminél felhasz-
nélasaval létrehozott lzletkotést. Azokban az
orszagokban, ahol kereskedelmi TV nincs (pl.
Norvégia), vagy ahol fejletlen (pl. Dania, Német-
orszéag, Belgium, Hollandia) a direkt marketing
szerepe a nagyobb.

A hirdetési koltségek az EU orszagokban az
1980-as években évente atlagosan 7 %-kal néve-
kedtek, s ennek a dinamizmusnak a fenntartasat
elsésorban Spanyolorszagtdl, Portugaliatol és
Gorogorszagtol varjak.

A hirdetési piac minden orszagban nagyon
kocnentralt, mind a megrendel6k, mind a hirde-
tési cégek szempontjabdl. Franciaorszagban pl.
1992-ben a megrendel6k tiz %-a fizette a hirde-
tési kiadasok 90 %-at. Atlagosan a vallalatok
jovedelmiik 0,8 %-at koltik hirdetésre, de jelen-
tékeny részik, 28 %-uk semmit sem kolt. A sokat
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hirdet6k kozott az autot, az élelmiszert és a koz-
metikumokat forgalmazok talalhatdk.

A kilféldi cégek jelenléte ellenére altaldban
minden orszagban megfigyelhetd, hogy a hazai
vallalatok szivesen fordulnak belféldi hirdetd
irodahoz, mert az jobban ismeri a helyi szoka-
sokat, a vasarldi attit(idoket. (Franciaorszagban a
hirdeték 88 %-a hazai vallalat volt.) Ugyanezen
okbdl export esetén viszont eredményesebb lehet
a célorszég marketingcégeinek igénybevétele, s
lényegében ennek kdszonhetd a multinacionalis
marketingligyndkségek *Xi{égzésa.

Osszefoglaléan megallapithat, hogy a marke-
tingtevékenység egyre inkabb externalizalodik,
specializalt kils6 szervezetekt6l megvasarolhato
szolgaltatassa valik. Fontossdganak ndvekedése
tobb tényezOre vezethetd vissza:

- a verseny erésodésére, amely a piaci része-
sedés meglrzését és ndvelését egyre nehezebbé
teszi. A gyartdkat ez arra 6sztonzi, hogy felhiv-
jak a figyelmet termékeik j6 min&ségére, specia-
lis jellemzGire;

- Uj hirdetési Uzletdgak megjelenésére, pl. a
politikai marketing fontossaganak novekedéseére;

- a ,hirdetésigényes” szolgaltatasok fejl6dé-
sére, igy a biztositok, a pénzintézetek, a turizmus
igényeire;

- a gazdasagi novekedés lelassulasara, mely
fokozott eréfeszitést kovetel;

- Uj piacok megnyilasara.
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