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A TERMELÉS! ESZKÖZÖKET ÉRINTŐ PIACKUTATÁS 
SZERVEZÉSÉNEK EGYES KÉRDÉSEI 

Majlát Lászlóné 

MTA Kiili!ar.Jasa»[ud(nnjnyi Intézet 

I I . 

4- FIACKUTATÁSI IHFORMÍCIÚK A VÁLLALATI DÖNTÉSEK MEGALAPOZÁSÁHOZ 

A piackutatási tevékenységhez a vállalat legtöbb osztálya ré-
S Z É T Í I információk szükségesek és a piackutatásnak i s folyamatosan 
k e l l küldenie tájékoztatást tevékenységeiről ás eredményeiről e-
zesneí az osztályoknak. 

A piackutatási eredményeket az osztályok döntéseikhez felhasz­
nálhatják /6.az. ábra/. 

A táblázatban f e l s o r o l t piackutatási tevékenységek eredményei 
a vállalati piackutató részlegnél gyűjthetők Össze és rendszerezhe­
tők. Ez azonban távolról sem j e l e n t i , hogy feltétlenül valamennyi 
tevékenységet vállalaton belül k e l l elvégezni. így p l . a táblázat­
ban feltüntetett 1. éa 4., továbbá részben a 2. es 3.sz. piackuta­
tási tevékenységeket a legtöbb esetben piackutató intézet közremű­
ködésével kedvező elvégezni. 

5. A PIACKUTATÁS EGYES PONTOS RÉSZTEVÉKENYSÉGE 

5.1 A vevőezolgélat és szerviz iparvállalataink értékesítési tevé­
kenységében egyre nagyobb szerephez j u t . E r e d e t i l e g a vevő 
megszerzését és megtartását célozta. Ma már bebizonyosodott, 

hogy a jól szervezett vevőszolgálat gyakran magasabb eladási ár e l ­
érését i s lehetővé t e s z i . 

Vevőszolgálat a l a t t a vevőnek, illetőleg a felhasználónak -
általában bon y o l u l t termelési eszközök és tartós fogyas'zté3i cikkek 
esetében - nyújtott olyan információs vagy szolgáltatási tevékeny-
Béget értünk, melyet a szállító eladás előtt, a l a t t éa azt követően 
nyújt, hogy termékei p i a c i elhelyezését megszilárdítsa vagy fokozza, 
illetőleg aaját és a profiljába tartozó termékek használatáról áe 
fejlődéséről állandó és megfelelő mélységű Információt szerezzen. 
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A PIACKUTATÁSI TEVÉKENYSÉGEK ÉS A VÁLLALATON BELÜLI DÖNTÉSEK KAPCSOLATAI 
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MAJliT L . i Piackutatás 

A vevőszolgálat ás szerviz jelentőséget jól jellemezte egyik 
i p a r i szakemberünk, amikor azt mondta: "Van B z e r v i z , van reklamá­
ció, nincs s z e r v i z , nincs reklamáció". Lényegében ez a vevőszolgá­
l a t r a i s vonatkozik. Sz a mondat i s jől j e l l e m z i , hogy a vevőszol­
gálat ős sze r v i z gyártmányaink kijavításának és a felhasználók vé­
leménye megismerésének forrása, eszköze, amely a közeljövő értéke­
sítési tevékenységének, a műszaki fejlesztés további célkitűzései­
nek előmozdítása szempontjából egyaránt fontos. 

A vevőszolgálaton általában a vevőkkel, felhasználókkal törté­
nő közvetlen tárgyalást, felvilágosítást értünk. 

Eredményeképpen a vevő és az eladó egy -ránt információt kaphat 
a saját és a konkúrrencia gyártmányainak előnyeiről, hátrányairól, 
a vevő a részére eladandó vagy e l a d o t t termék tulajdonságairól, a2 
alkalmasáéara vonatkozó tudnivalókról. 

A vevő folyamatosan működő gépet vagy berendezést kiván. 
A vevő ezen túlmenően technológiai útmutatást l e vár és a z t , 

hogy az eladó maximális gondot fordítson gazdasági érdekeire. 
Megkívánja, hogy megfelelően tájékoztassák a hibák megelőzésé­

nek módjáról éa hogy meghibásodás esetén a hiba gyors kijavítása 
biztosított legyen. 

Igényli a szállítótól, hogy a géppel, berendezéssel kapcsola­
tos fejlesztésről és a technológiai felhasználás további lehetősé­
geiről folyamatos tájékoztatást kapjon. 

Ez?el szemben 
az eladó vállalat megismerheti, hogy milyen területen, mi­

lyen technológiai folyamatokhoz, mely vállalatok u j gyártmányának 
felhasználói; 

milyen speciális követelményeket támasztanak a felhasználók 
az u j gyártmánnyal szemben /az u j gyártmánytól megkívánt műszaki-
gazdasági tulajdonságok/; 

milyen további felhasználói területek lehetségesek a termék­
k e l kapcsolatosan /alternatív felhasználási lehetőeégsk/; 

milyen problémák vetődtek f e l a már bevezetett gyártmány kar­
bantartásával, szervizszolgáltatásával kapcsolatban; 

melyek a felhasználó t a p a s z t a l a t a i a régi gyártmánytípus 
részegységeinek élettartamát Illetően /részegységek, pótalkatrészek 
iránti igények/i 

milyen sajátságos felhasználási mód, beépítéssel kapcsolatos 
u j kivánBág, funkció vetődik f e l a felhasználónál. 

A vevőszolgálat fogalmát ugy i s értelmezik, hogy az magában 
f o g l a l j a a szerviz-tevékenységet i s . 
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TMT 14.évf. 7.azájn 1967.Július 

A szerviz-szolgáltatás fogalmán értjük a termék 
a/ átadás előtti felülvizsgálatát, 
V üzembehelyezését, 
c/ garanciális javitó-szolgálatát, 

d/ megelőző, karbantartó szolgálatát, 
e/ garancián t u l i javító-szolgálatát. 

A továbbiakban a vevőszolgálat ée sze r v i z kérdéseit együtte­
sen tárgyaljuk. 

A vevőszolgálat 03 szerviz működésével, Jelentőségével kapcso­
latban érdemes néhány jelentősebb külföldi példát megemlíteni. 

Több gépipari ta p a s z t a l a t arról tanúskodik, hogy vevőszolgá­
l a t esetén az export-eladásnál nemcsak jobb ár érhető e l , de egy-
egy országon belül tartós és k i t e r j e d t piac i s biztosítható. 

A vevőszolgálat és szerviz jelentőségére jellemző a Volkswa­
gen ÜSA-beli export-példája. Miután az USA-ban kisméretű személy­
gépkocsi -gyártóé nem f o l y i k , két európai kisautót előállító gyár 
egyidejűleg kezdett értékesíteni a piacon. A Volkswagen az eladá­
sok megkezdése előtt felállította vevőszolgálati szervezetét, gon­
doskodott a szervizhálózat kiépítéséről és a megfelelő alkatrész 
ellátásról. A Renault abból i n d u l t k i , hogy bizonyoB Bzámu kocsi 
eladása után f o g j a i l y e n irányú szervezetét kiépíteni. 

A két autót exportáló cég eladása az UÜA-ban a következőkép­
pen a l a k u l t : 

1962- ben a Volkswagen 192 500 k o c s i t , 
a Renault 29 800 " 

1963- ban a Volkswagen 240 000 11 

a Renault 22 600 " 
1964- ben a Volkswaí;en 307 000 " 

a Henault 18 400 " értékesített. 
Tehát a Volkswagen a vevőszolgálat felállításával első perc­

től kezdve többet értékesített és e x p o r t j a rohamosan nőtt, a He­
n a u l t közelről sem t u d o t t annyit értékesíteni és eladásai évről-
évre csökkentek. 

Másik érdekes példaként említhető a Siemens,mely komoly ve­
zérképviseleti hálózattal és vevőszolgálattal rendelkezik.Nyugat-Né 
metországban 382, 71 országban pedig 165 helyen van vezérképvisele­
te vagy képviseleti szerve.Ezek az anyavállalatot a piac minden moz 
gásáről tájékoztatják. Egy tárgyalás alkalmával például a Slemen3 
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KAJLÁT L,j Piackutatás 

európai műszaki eladásvezetője elővett egy könyvet, melyben Európa 
térképén kivül az egyes országok térképeibe i s bejelölték azok át­
viteltechnikái helyzetét, színekkel megkülönböztetve, hogy ezek kö­
zül mit szállított a Siemens és mit az egyes konkurrens vállalatok. 
Minden vonalhoz megjelölték, hogy az hány csatornás, m i k o r i ver­
seny k i írás, m i k o r i szállítás. 

Információs hálózatán k---észtül tehát világosan áttekintette, 
hogy a hálózat későbbi bővítései h o l kívánnak ujabb szállításokat, 
hol nem működnek ilyenazerű hálózatok. A Siemens-gyár példa a r r a , 
hogy egy k i t e r j e d t képviseleti, vevőszolgálati hálósat milyen a l a ­
pos Információt adhat a további üzletvitelhez. 

A j e n a i Zeias-gyárban a vevőszolgálaton belül a vállalat több 
alka l m a z o t t j a f o g l a l k o z i k az üzem gyártmányainál előálló hiányossá­
gok, a felmerülő javítások, reklamációhoz vezető garanciális hibák 
s t a t i s z t i k a i kiértékelésével. Ezt a beható kiértékelést a hiba k i ­
küszöbölése, az illetékesek munkájának megjavítására törekvés köve­
t i . Ennek érdekében a kiértékeléseket a kutatási, fejlesztési és 
kereskedelmi osztályok folyamatosan megkapják. A javítások nyilván­
tartásánál különválasztják a garanciális és felszámítható költség-
jellegüeket. Ezt a nyilvántartást felhasználják a tartozék- és a l ­
katrész-pótlások szükségletének megállapításához. A kiértékelések 
utján gyakran olyan hibákat ismernek meg, amelyek tudományos v i z s ­
gálatot vagy konstrukciós javításokat igényelnek és amelyek mecha­
n i k a i , technológiai hiányosságokat fednek f e l . 

Megvizsgálják a készülékeik kiszolgálásával, alkalmazásával és 
kihasználásával kapcsolatos tapasztalatokat i s . Ezekről a tapaszta­
latokról műszaki információs szolgálatukon keresztül a vállalat va­
lamennyi belső osztályát, a s z o c i a l i s t a országokban működő mUszaki 
kirendeltségeiket, részlegeiket i s értesitik. 

A. vevőszolgálat specialistáinak szoros kapcsolatuk van a f e l ­
használókkal. Tulajdonképpen ezen keresztül biztosítják a s z o c i a l i s ­
t a országok szükségleteinek megismerését. A személyes megbeszélése­
ken az egyes anyagok / p l . statisztikák/ kiértékelésén kívül rögzíte­
n i tudják az egyes üzemek és intézetek fejlettségi fokát. így munka­
társaik már a felhasználónál a helyszínen vagy az üzem kiértékelését 
követően célszerű ajánlatokat tudnak t e n n i . Sokszor szűkségesnek 
látszik, hogy a vevőknek felsorolják a gyár készülékeinek ee más 
gyárak készülékeinek teljesítmény összehasonlításait. Ezáltal lehe­
tőség nyílik ar r a , hogy készülékeik közül az egyenrangura vagy Jobb­
ra vezessék rá a vevőt és ezzel a s z o c i a l i s t a partnernek nyugati va­
l u t a megtakarításában segítsenek. 

Érdemes megemlíteni még, hogy például az NDK-ban 14 körzetben 
működnek a T.V.B. Landmaschinen /Mezőgazdasági Gépek Egyesülése/, 
Leipzig vevőszolgálati c s o p o r t j a i ; ezen belül a szerviztevékenysé­
get i s ellátják. Az egyesülések szakmai vezetése a l a t t állnak, de 
közvetlenül a gyártó vállalathoz tartoznak. A speciális feladatokat 
a gyártó üzemektől kapják, a begyűjtött információkat a gyártó vál­
la l a t o k o n keresztül az egyesülés piackutatási osztályának küldik 
meg. 
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TMT H.évf. 7.szám 1967.július 

A vevőszolgálat szakemberei felmérik a meglévő készleteket és 
részt vesznek a következő Időszak speciális szükségletének repre­
zentatív Összeállításában i s . Lényegében a belföldi kérdezéses mód­
szer végrehajtói. Feladatukat ugy végzik, hogy minden mezőgazdasá­
g i Üzemnek gépkatalógust küldenek k i , mely az importberendezéseket 
i s tartalmazza. Ezután a mezőgazdasági üzemeket f e l k e r e s i k és a ve­
vőszolgálati i n s t r u k t o r o k és Üzemi vezetők megállapodása alapján 
közösen töltik k i az igényeket. 

A vevőszolgálat szakembereinek ugyanakkor f e l a d a t a az u j gyárt­
mányok bevezetése és a műszaki propaganda i s . 

A vevőszolgálat a belföldi piacon a gyártó, eladó részére az 
e m i i t e t t - legtöbb esetben - a műszaki fejlesztést elősegítő, a mű­
szaki fejlesztésnek fontos információt nyújtó legolcsóbb, leggazda­
ságosabb és leggyorsabb forrás, különösen akkor, ha a vevőszolgálat 
és sze r v i z a p r o f i l b a tartozó importgépekre vagy berendezésekre i s 
k i t e r j e d . 

Nálunk kitűnően működik például a Medicor-müvek szervize. Az 
önálló külkereskedelemmel dolgozó vállalaton belül a szerviz-szak­
emberek egy része állandó útlevéllel rendelkezik és külföldi r e k l a ­
máció esetén a 3zerelő 6 napon belül a helyszínen kijavítja a hibát. 

/Egyes országokban helyszíni msgbizott vagy helyszíni sze r v i z 
utján javítják k i a hibát./ 

Hint kitűnően működő szerviz-tevékenységet, k i k e l l emelnünk a 
Gamma O p t i k a i llüvek nukleáris műszer-vevőszolgálati részlegét,amely 
pereclyukkártyára dolgozza f e l a meghibásodásokat és az ismétlődő 
hibák kiértékelésére és az alkatrész-utánpótlásra igy s t a t i s z t i k a i ­
lag és műszakilag megalapozott adatokkal i s rendelkezik. Ez a vevő­
szolgálat az importkészülékekre, tehát a konkurrencia gyártmányai­
nak szerviz-szolgáltatására i s k i t e r j e d és igy a műszaki fejlesztés 
részére bőséges ta p a s z t a l a t o k a t gyűjthet. 

5.2 Propaganda, reklám 

A piackutatás céltudatos irányításának lényeges segítője a pro­
paganda /reklám/. PontoB, hogy a termékenként időben megjelent pros­
pektusok részletes felvilágosítást adjanak a gyártmány alkalmazási 
lehetőságeiről, műszaki és gazdasági előnyeiről. 

A propagandának azonban - a puszta tájékoztató tevékenységen 
kivül •• éppen a k e r e s l e t irányítása céljából, hármas f e l a d a t o t k e l l 
megoldania, éspedig/ hogy 

a/ f e l k e l t s e a fi g y e l m e t a termék iránt; 
b/ mélyrehatóbb érdeklődóst k e l t s e n a tennék iránt /melynek 

kapcsán tájékoztatójában a szükséges tudnivalókat i s közli a vásár­
lás szempontjából t e k i n t e t b e jövőkkel/; 
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c/ kellő szuggesztív erővel o l d j a meg a propaganda-vásárlásra 
késztető feladatát és járuljon hozzá a vásárlás realitásához. 

A reklám tevékenysége sokirányú szaktudást Igényel, a reklám-
-oal befolyásolni kívánt közönség lélektanának ismeretén kivül sok­
féle t e c h n i k a i ismeretet l s feltételez. Ezek közé t a r t o z i k a jé 
reklámszöveg, a megfelelő ábrázolás technikája, a reklámok elhe l y e ­
zésének lehetősége, nyomda, sokszorosítási technika ismerete stb. 

Nyugati reklámszakemberek például felmérték a s z o c i a l i s t a or­
szágok műszaki folyóiratainak tartalmát, érdeklődési körét és en­
nek alapján állapították meg, hogy mely szakmai folyóiratokba mi­
lyen cégek berendezéseit érdemes reklámozni. 

Reklámozásra a k a p i t a l i s t a cégek jelentős összegeket fordíta­
nak, például becslések s z e r i n t az USA 1957-ben nemzeti jövedelmének 
3 -jí-át. Az NSzK-ban a reklámkiadások összegét ennek kétszeresére i s 
becsülik. 

Az angol gyáripar eladási értékének mintegy 4 , 7 %~át fordítot­
ták reklámra. Közszükségleti é3 fogyasztási cikkeknél ez a százalék 
lényegesen magasabb, mintegy 12-40 * között változik. 

Ezek a számok a mi exporttevékenységűnk megfelelő reklámozása 
eaetén igen figyelemreméltóak. 

5.3 Vásárok alkalmával történő piackutatás 

A piackutatás közvetlen módszerei közé t a r t o z i k a megfigyelé­
ses eljárás, mely vásárok és kiállítások alkalmával i s eredményeser. 
végezhető. 

Vásárok és kiállítások alkalmával például sgy NDK-beli intézet 
saját használatra k a r t o n t rendszeresített. Célja az érdeklődők, po­
tenciális vevők regisztrálása, a vásárlátogatóktól információk 
gyűjtése. A vevővel vagy érdeklődővel való beszélgetés eredményét 
a beszélgetést követően a kartonon regisztrálják /7.az. ábra/. A 
karton néhány sorát konkréten kitöltik, a többi rovatba csak jelö­
lés kerül. A rovatok számozása és a jelölések alapján a karton ada­
t a i számitógépen dolgozhatók f e l . A vásár vagy kiállítás napján a 
a kartonok tartalmát ÖSBzesitik és piackutatási célra értékelik. 

Egy párizsi cég például csak olyan vásári érdeklődőnek adott 
prospektust, akiről hasonló i v e t kitölthetett. A prospektust nem a 
helyszínen adtak, hanem mire a vásárlátogató hazaért, a prospektus 
már munkahelyén várta. A vásárlátogató 6 hét múlva a prospektust 
küldő cégtől l e v e l e t kapott, melyben felajánlották, hogy további mű­
szaki információt, ajánlatot szivesen küldenek. A vásárlátogatót t e ­
hát potenciális vevőnek tekintették, és ennek megfelelő komolyság­
g a l f o g l a l k o z t a k vele. 
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5.4 A piackutatás szakemberei 

A felhasználókkal való tárgyalások eredményes vitelét ., a ve­
vőszolgálathoz, a dokumentáció és információ által gyűjtött adatok 
feldolgozásához ás analizálásához speciális szakemberek szükségesek. 

A termelési eszközt érintő piackutató munkája akkor eredményes, 
ha alapos és speciális szakismeretekkel és t a p a s z t a l a t o k k a l rendel­
kezik ás ezenkívül tájékozott gazdasági vonatkozásokban i s . A piac­
kutatónak saját üzemét, Bzakmáját ős a fogyasztó, i l l e t v e felhaszná­
ló és alkalmazó problémakörét egyaránt ismernie k e l l . 

A piackutatás sokoldalú képzettséget, műszaki-gazdasági isme­
r e t e k e t igényel, nemcsak a saját gyártmányra, hanem a gyártáshoz 
szükséges alap- és segédanyagokra, az igényeit végtermékekre vonat­
kozólag i s . A piackutatónak, eladó-mérnöknek és "interviewer"-nek -
azonkívül, hogy megfelelő szakismeretekkel i s rendelkezik - jól 
k e l l lemérnie az értékesítés kérdéseit, a tervezési módszert, a ku­
tatás-fejlesztés tervezését. A piackutatás specializálódása különö­
sen o t t szükséges, ahol azt a gyártmányok műszaki-gazdasági j e l l e g e 
/komplikáltsága, magas értéke, gyors műszaki fejlődése/ megkövete­
l i . 

Egyes nyugati országokban a vállalatok mérnököket és tudomá­
nyos szakembereket képeznek k i az értékesítési, piackutatási munká­
r a . 

Nemcsak a vevőszolgálat dolgozói és az interviewerek f o g l a l ­
koznak a piackutatás problémáival. Bevonják ebbe a munkába a kül­
szolgálat valamennyi dolgozóját, külső vállalati képviselőket, a 
betanító személyzetet, a külső szerelőket i s . A külföldi piac meg­
hódítása egyes megbízott képviselők kezében van. Ezek az un. utazó­
mérnökök, akik elsősorban abban különböznek tervező kollégáiktól, 
hogy jól k e l l érteniük a gazdasági kérdésekhez i s . 

Több piackutató véleménye s z e r i n t a termelési eszközt piacku­
tatónak, eladással foglalkozó mérnököknek a már e m i i t e t t ismerete­
ken kivül exportpszichológIával i s k e l l f o g l a l k o z n i a . 

A piackutatónak lehetőleg 2-3 idegen nyelvet k e l l tudnia,mert 
a gyártmányok specifikált adatainak feldolgozása nem történhet t o l ­
mács utján, 

A piackutatónak tehát műszakinak, közgazdásznak, alkalmazás-
technikusnak k e l l l e n n i e , méghozzá nyelvtudással. 

A vevőkkel való kapcsolat lehetővé t e e z i , hogy a gyártó válla­
l a t vagy kutatóintézet munkatársa közvetlenül megismerje az igénylő 
üzemi körülményeinek, kívánságainak, szándékainak közelebbi részle­
t e l t és vele az újdonságokat és a pótlólagos racionalizálási lehe­
tőségeket napirenden t a r t s a . Ez a műszaki-gazdasági ismereteket 1-
génylő tanácsadói funkció h i v a t o t t a latens szükségletből a keres­
l e t felébresztésére. 
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Az eladó mérnököknek és a vevőszolgálat tudományos-miiszaki mun­
katársainak egyaránt k e l l ismerniök a berendezések, műszerek, készü­
lékek elmélsti felhasználási céljait, amelynek alapján azokat t e r ­
vezték, és a felhasználó alkalmazási céljait. Érteniük k e l l a be­
rendezések szereléséhez, csatlakoztatásához, üzembehelyezéeéhez, 
bemutatásához és tájékozottnak k e l l lenniük annak felépítését, a l ­
kalmazását illetően. Mindezek a szakemberek rendkívül fontos i n f o r ­
mációkat gyűjtenek, de végeredményben ad hoc piackutatási munkát 
végeznek. Ezenfelül i s szükség van a piackutatás meghatárolt,szisz­
tematikusan felépített tevékenységére, melyet e r r e a célra szakkép­
z e t t emberek láthatnak e l legjobban. Igy a műszaki szakembereknek 
együtt k e l l működniök egy h e l y i piackutatási r J s z l e g és külső piac­
kutató intézet szakembereivel. 

Egyes vállalatok a piackutató csoportokon belül a szükséges 
szakképzettséget előre meghatározzák /nu. van és milyennek kellene 
l e n n i e / . 

Szakemberek véleménye s z e r i n t csak az lesz jó piackutató, a k i 
évekig ebben a szakmában dolgozik, ezért jól k e l l dotálni, nehogy 
más területre menjen dolgozni. A piackutató nagy felelősséget v i ­
sel és teljesítményeit megfelelően k e l l honorálni. 

Érdemes megemlíteni, hogy i l y e n szisztematikus elgondolást 
dolgozott k i az egyik NDK-beli egyesülés. 

10 évre szóló szerződést kötnek a piackutatókkal. A szerződés 
p o n t j a i között példájl a következők szerepelnek: 

a/ szakismeret megszerzése, p l . a mérnök, közgazdász-mérnök 
diplomát szerez 19ö8-ig: 

u/ dii/lomaraunká.lát ... témakörből Írja; 
c/ negyedéves külkereskedelmi tanfolyamon vesz réBzt; 
d/ 1 9 7 0-ig angolból nyelvvizsgát tesz; 
e/ az Üzem profiljába tartozó gépeket 1967-ig bezárólag mű­

szakilag megismeri; 
f / például 1969-ig négy héten át elmélyed a géprendszerek mű­

szaki megismerésében; 
g/ két hónapig önként részt vesz a külkereskedelmi piackutatá­

s i OBztály munkájában; 

h/ 1967-ig 855 DM fizetést kap; 
1/ a különböző vizsgák és az előző pontokban f o g l a l t a k t e l j e ­

sítését követően meghatározott fizetésemelést kap; 
j/ valamennyi vizsga és a piackutatási osztály munkájának 

megisnerése után piackutató mérnök besorolást kap. A vállalattól 
csak 3 hónapi felmondás alapján mehet e l . 

439 



HAJLÍT L . Í Piackutatás 

Más NDK-beli Tállalatoknál a piackutatóknak a következő f i z e ­
téseket Javasolják: 

kezdő fizetés 700-950 DM 
A év után növelik ezt a fizetőét/ 
KéaŐDDi fizetések 1100-1400 DM 
piackutatási csoport- vagy osztály­
vezető fizetése 1500-1800 DM 

5.5 Piackutatási költségek 

A s z o c i a l i s t a országokban a termelő vállalatoknál a piackuta­
tási költségek általában a vállalati általános költségeket t e r h e ­
l i k . Ennek következtében átmenetileg nehézségeket okoz széknek a 
költségeknek a beállítása, elszámolása,'mert hiszen a piackutatás 
eredménye csak kismértékben térül meg a folyő időszakban és nagyobb 
mértékben a következő Időszakokban /tehát általában a folyó időszak 
nyereségét csökkenti, mig a következő időszakok eredményeit növeli/. 
A piackutatási költségeket a műszaki fejlesztési ráfordításokhoz 
lehetne hasonlítani! mint olyan k e z d e t i ráfordításokat, melyek egy 
későbbi időszakban térülnek meg. 

E költségek nagyságát figyelembe k e l l vennünk, mert ha komo­
lyan fogunk f o g l a l k o z n i piackutatással, a költségeket i s terveznünk 
k e l l . 

Az Angliában működő I p a r i Piackutatási Társulat / I n d u s t r i a l 
Harket Research « IMR/ keretén belül Dr.PEARCEl/ véleménye s z e r i n t 
a t a p a s z t a l a t azt valószínűsíti, hogy az Összeg a t e l j e s eladási 
forgalom 0,05 v 1,1 ?> körül mozog. Az előbbi határokon belül hozzá­
vetőlegesen 0,05 jt-nál a vállalat piackutatást végeztethet megbiza-
tásos alapon, mig a 0,1 "b költségfelhasználás m e l l e t t saját piacku­
tatási osztályt t a r t h a t fenn. 

A B r i t Vezetéstudomány! Intézet / B r i t i s h I n s t i t u t e of Manage­
ment = BIM/ 1960-ban 74 angol i p a r i vállalat marketing2/-kutatásrs 
fordított költségfelhasználását vizsgálta meg. A vizsgált váiPala-
tok forgalmához viszonyítva a marketing-kutatás költségei átlagosan 

Strategic use of i n d u s t r i a l markét research. - DENNING, L . » 
Business, 1965.szept. p.70-74. 
A marketing olyan komplex tevékenység, amelynek részei a diag­
n o s z t i k a i és prognosztikai piackutatás, aktív piacbefolyásolás, 
u j piacok megszerzésére való törekvés és a piac ápolása. 
/Szerző megj./ 
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a forgalom 0,07 jt-át tették k i . A termelési eszközöket értékesítők 
kiadásai ez a l a t t /átlagosan 0,04 # - k a l / , mig a fogyasztási c i k k e ­
ké e f e l e t t v o l t a k /o,08 j t - k a l / . A 9,9 millió f o n t forgalom a l a t t 
teljesítő vállalatok - a fogyasztási és termelési eszközöket gyár­
tó iparágakban egyaránt - forgalmuknak viszonylag jóval nagyobb 
hányadát fordították marketing-kutatásra, mint a következő kategó­
riában, a 10 millió f o n t f e l e t t i forgalmat bonyolító vállalatok. 
Ebből azt a következtetést vonják l e , hogy a kisebb vállalatok i n ­
tenzivebben igyekeznek a markéting-kutatást igénybe venni. Számuk­
r a fontoeabb a piackutatás; Jobban f e l k e l l készUlniök a nagyobb 
cégsk versenyével szemben, munkájuk Jobb megalapozása az sgyetlen 
megoldás. 

A marketing-kutatás Jellegét t e k i n t v e a költségek 63 $>-át b e l ­
földi, 37 í-át pedig külföldi /ex p o r t - i m p o r t / kutatásra fordítot­
ták. 

Hangsúlyozzák, hogy ezek a kutatási eredmények /mármint a költ 
ségráforditások nagyságának felmérése/ élesen aláhúzzák a marketing 
kutatásra fordított összegek elégtelenségét, elsősorban a termelési 
eszközök terén. 

Az edd i g i hazai tapasztalatok nagyon szélsőséges költségráfor­
dításokról tanúskodnak /mármint azokban a vállalatokban, amelyekben 
eddig i s v o l t piackutatás/. A hazai piackutatási költségráfordítá­
sok - propaganda- ős reklámköltségek nélkül - a gyártmányok j e l l e ­
gétől é3 a vállalat méretétől függően a termelési érték 1,5 %o -
étől egészen 1,4 ?»-ig t e r j e d t e k . 

5.6 A piackutatás funkcionális kapcsolatai 

A vállalati piackutatási osztálynak, i l l e t v e csoportnak vagy 
megbízottnak információgyüjtősi munkájához más szervekkel informá­
ciós kapcsolatot, vagyis cserét k e l l kiépítenie. Az információcse­
re megszervezése k i t e r j e d 

a/ piackutató Intézetekkel?^ 
b/ dokumentációs központokkal, 
c/ más nagyvállalatok, trösztök piackutatási központjaival, 

i l l e t v e osztályaival, 
d/" szabadalmi h i v a t a l l a l , 

Természetesen a már említett megoldásként a vállalat a piacku­
tató intézetet több és nagyobb f e l a d a t o k k a l i s megbízza, de vál­
l a l a t i piackutatási megbízottra ebben az esetben i s szükség van. 
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e/ kutatóintézetekkel, 
f / főiskolák, egyetemek szaktanszékeivei 

való dokumentációcserére és adatcserére. 
Bonyolult berendezések, gyérberendezések esetén a fővállalko­

zónak k e l l a megfelelő piackutatási kapcsolatokat tervező, gyártó 
és a technológiát ismerő szakemberek között kiépítenie. Komplett 
berendezések esetén az export sikere az e m i i t e t t 3 fázis műszaki, 
gazdasági és p i a c i ismereteinek összehangolásán múlik. 

Gáplpari vállalatok esetében gyakran szükségessé válik más 
iparágakkal piackutatási kapcsolatok kiépítése i s . F l . az NDK-ban 
a V.T.B. Regelungetechnlk /Szabályozástechnikai Egyesülés/ koope­
rációt épített k i az alkalmazó iparágak fejlesztőivel, és i g y pró­
bálja biztosítani az alkalmazók berendezés szükségletének megalapo­
zását. E kooperáción keresztül szerez információt az alkalmazó 1-
parágak beruházási lehetőségeiről; i l y e n kooperáció utján próbál 
tájékozódni az alkalmazott szabályozók arányáról az egyes iparága­
kon belül, ezek fejlődéséről, változásáról. 

Ugyancsak sz az egyesülés a v e g y i p a r i üzemekben üzemi mérő-
és szabályozástechnikai csoportokat alakított és ezekkel kapcsola­
t o t t a r t . Esek a csoportok műszaki problémák megoldásában az I n s t i -
t u t für Hegelungstechnik-kel együttműködnek,a v e g y i p a r i üzemek mi­
nőségi igényeit ők közvetítik. 

Segítségükkel a folyamatok szabályozásának felmérése i s f o ­
l y i k . A tőlük n y e r t információk alapján v e g y i p a r i szakmánként irá­
nyítási és szabályozási trende t dolgoznak k i . A fejlődésnek megfe­
lelő, a funkcióigényekből adódó t e c h n i k a i k o e f f i c i e n s e k k e l dolgoz­
nak, korrigálnak. 

Ugyanakkor a v e g y i p a r i gyárak piackutatási osztályaival i s ó-
pltenek k i kapcsolatot, tőlük nyernek arról információt, hogy i p a r ­
águk mennyiségileg miként fejlődik. 

A gépiparon belül a végtermék szükségletből v e z e t i k v i s s z a a 
szabályozás kooperációs igényeit. 

Nyilvánvalóan nemcsak a gépiparnak van szüksége más iparágak­
kal a piackutatás terén kooperációra. F l . a l a k k i p a r piackutatása 
k i t e r j e d a felületek gazdaságosabb lakkvédelmére, más iparágak i -
terán i s több iparág együttműködéses tapasztalatgyűjtésére van 
szükség, mert csak i g y állapitható meg, hogy 

a/ korrőziőmentes anyag, 
b/ korrőziőmentes bevonat, 
c/ megtámadt részek kicserélése 

gazdaságosabb megoldás-e. 

lyen irányú tapasztalatainak 
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De nemcsak fővállalkozás esetén szükségeB más iparágak techno­
lógiai folyamatát alaposan megismerni. P l . az I n s t i t u t für PÖrder-
technik profiljánál fogva tanulmányozza más iparágak technológiai 
f o l y a m a t a i t i s . Adott iparág termelégi főfolyamatának fejlődését 
k e l l vizsgálnia, ebből t u d j a l e v e z e t n i az őket érdeklő segédfolya­
matok fejlődését is< 

nemzetközi piackutatási kapcsolatok / k a p i t a l i s t a országok kö­
zött i s létezik/ kiépítése - elsősorban a s z o c i a l i s t a országok kö­
zött i s - előbbre v i h e t i a piackutatási munkák fejlődését. 

Elképzelhető munkamegosztás a k a p i t a l i s t a országok piacainak 
kutatás szempontjából való felosztása terén i s , i l y e n vonatkozásban 
adatok ős anyagok cserőjóre kiterjedően. 

A s z o c i a l i s t a országok külkereskedelmi vállalatai ajánlatkérés 
terén i s komoly segítséget nyújthatnak egymásnak. 

i 
! 

MAJLÁT. I . Mrs.i Somé questions of orga n i z i n f i reaearch intő  
the markét of the means of production.Part I I . 

Analyslng somé t h e o r e t i c a l questions of research i n t o the mar­
két of the means of production, the author concludes t h a t the 
choice of the s t r u c t u r e and methods of markét research depends on 
the character of the product and on the mode of i t s employment.Se-
v e r a l possible s o l u t i o n s are described depending' on the character 
of the product to be marketed. The probléma may be solved by the 
cooperation of the i n s t i t u t e s f o r markét reeearch,the research and 
development i n s t i t u t e s , the mani f a c t u r i n g finné and the t r a d i n g 
f i r m s . 

On the basis of experiences gained i n c a p i t a l i s t and i n so-
c l a l i s t countrlee - the author deals w l t h the questions of how t o 
organize markét research w i t h i n the framework of an i n d u s t r i a l 
f i r m and points out the advantages of the d i f f e r e n t s o l u t i o n s . The 
tasks connected w i t h markét research should b r i n g about a d i v i s i o n 
of labour w i t h i n the f i r m , i n compliance w i t h the two main aims of 
markét research: 

1, t o study the e f f e c t s of the markét on development; 
2. t o ensure the marketing of the products developed and ma­

n i f actured. 

To support t h e i r decislons, the departments of a f i m must be 
acquainted w i t h the r e s u l t s of markét research; theee I n f o r m a t i o n 
requirements of the departments can be determlned. 
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I n the f o l l o w i n g the e e s e n t i a l f e a t u r e s , the importance and 
somé r e s u l t s of the costumers' s e r v i c e , of propaganda and a d v e r t i e -
ing arc dsscribed. 

To be successful i n h i s work a markét research expert should 
have exhaustive t e c h n i c a l and economic knowledge and be acquainted 
w i t h languagee. 

I n planned economics the markét research expenses must alsó be 
budgeted, and t h e i r volume considered; the author quotea somé expe-
riences i n t h i s f i e l d from l i t e r a t u r e and from p r a c t i c e . 

I t i s becoming more and more important to e s t a b l i s h f u n c t i o n a l 
markét reBearch connections and t o organize the exchange of i n f o r ¬
mation among the i n s t i t u t i o n s I n t e r e a t e d i n markét reeearch, I f the 
products i n question are complicated i n s t a l l a t i o n s s p e c i a l probléma 
ar i s e the s o l u t i o n of which needs the establiahment of connection 
among designéra, manifactures and experts i n technology. 

The establiahment of markét research connections among the so-
c i a l i s t countriea may g r e a t l y help the development of market-re-
search a c t i v i t y . 

S 
S 

.'•iA/.JlAT. 7..: Bonpocbi opr3HH3amiti nccJieaoB3HH3 DUHK3 cpeacTB 
npOH3BO^CT33. i H i a C T B . 

ŰÖCYK43H HeKOTOpfaie npUHüHnHa-lLHUG BOnpOCtl WCC.ieilOBaHHfl puH-
Ka cpeacTB npon3Bo;icTBa, asTop KOHCTaTiipyeT, I T O Bbiöop o p r a H i i á a -
njsA R tíSTOflOB MccjioaoBaHMfl puHKa 3aBi1c.iT OT x a p a o e p a iiaaejiHH 
H c r& HcnojiL30BaHHH. npeayc:.;aTpiiBafl u e j i i pe^emia jaHHofl s a s a i n -
c yqeTow pacxo.ifleHHR no OTaejiLHhüí s s a a i a u , - H3JiOHeHO HecKOJiBKo 
B03U0XHUZ pemeHHÍl, cjiaraiomHxcfl B pe3yjiBTaTe coTpyaHHiecTBa uezRy 
HllCTüTyTOU no KCCJieilOBaHHH KOHlilOHKTypH, HHCTilTyTOH HCC.Te^GEOHHfl 
H P33BETHH, Hp0H3B0flCTBeHHbIMH H CÖHTOBHMH npejnpHHTHHUK, 

3 a T e u t Ha oCHOBflHHU onbiTa, cjiOHWBinerocn B comia^HCTH'jeci íHx 
itanHiajiHCTimecKHX CTpaHax, aBTop 3aHHMaeTca Bonpocou 0pp8HK3anjUI 

ncc.".eí0B3HHH pumca B pa-iftax npOütJEJieHHoro npe.anpnnTi.f5, BaaEKr3n 
nperaynecTBa oTaejiLHhnc peaeHlH. ^ J I H BunoíiHeHHa aaaa^i B OÖJI3CTK 
KCCJiőüOBaHHf! psjHKa c^e^yeT Torae H B psBncax npe^npiiHTHH e$opan-
poBSTő cooTBeTCTByioEiee pasaeneHHe Tpyae, npecjieayFi a so i íny to tieJiB: 

1/ HCCíe40B3HHe BJIHflHHH H3 pa3BKTHe pUHK3 f 

2/ otSecneieHHe peajmsamiH K3roTOBJieHHOtf npoayKUHn. 
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TJJIH pasjii i iHHX OTaejioB npeanpHHTHti HeoöxoaHuo 03HaKow.reHne 
c pe3yjiLTaTaira tiHorocTopoHHeií aemenniociz B oojiacTH nccaeaoB3H,if? 
puHKa, c nejitn MOTHBHPOBKH BtraocMimc HMH pemeHzíí, npuneu 3anDocu 
oisejiiHux orae-ioB B 3TO3 tiawH onpejejiHTL ne Tpyano. 

B aajiBHeífineu aajiaraBTCH c y T i , 3H3qeHiie H HeKoiopue De3yaB-
TaTH noHynaTeíiBCKoa cnysÖM B cepBH33, n p o n a r a m a K peKJiautj. 

3JIH ycneaiHoB p a ö o i u cneiuiaJiHCTOB B oöJiacTH HCcaeaoBaHHH p a n -
« a c p e a c i B npoH3BoacTBa Heoöxoaiü io HMOTL cnemiaJiLinje 3H?HHF. , B 
TOM iHcae TexHimecKHe E aKORoaimecKHO, H B K H 3HaHHe HHOCTpatíHtrx 
H3tíftOB. 

3 Haieti npaHTBKe njiaHHpoBaHBH npmcoaiiTCH n.iaHnpoB3Ti> TaKse 
H pacxoau no HccjieaoBaHHio pHHKa, n p n i e i i c j i e£yeT Ü P H H H T B BO SHwaxY.e 
y. nopaaoK se j i imKH; B S T O H oTHOoeHHH a a e i c n nepeincjieHHe .TOTeoaivp-
Horo H npaxTH^ecHoro ontJTa. 

3ce B őojiLnett ;-,iepe C T 3 H O B H T C H KeoÖxoawMKM ycTaHOBaeHiie :yHK-
UI'CH3jILHHX OTHOffleHIlH llCCJI6aOB3HHH pUHK3, CpOtJKOÜ 33aa^eií 3 pSIfKaX 
3Toro íiEjiaeTCfi opr^HHaauHH oŐ;.;eHa iiHííiopMauugüH weiny op raHi i s au i i -
fl\!H, 3GflHTepeC0BaHHfelí,!II B HCCJiejOBSHllli ptJHH3. B XOae HCCJieaOB3HHf! 
pbiHK8 CJIOXHOrO 000pya0B3HJ.FI B03HHK3I0T CneiIH3.IILHfeie 3 a a a i H , CK33!-!-
33K)nHecH, B nepByio o n e p e a i , B ycTaHOBjieHHH cooTBercTByionHx OTi-:o-
^eHHi* B oőaacTH ncc.ieao33HHfi ptíHKa uesay cneuwajiBCTaMH no npoeic-
TiipOBaHMK), npon3BoacTBy II TeXHOJIOfHH. 

P93Bl!THe OTHOUeHHtí B 0 Ö J I 3 C T H HCCJteaOB3HHft pbIHK3 Meiífly COUH-
ajiiicTKqecHiL'jH cTpaHst.tH B ÖOJIBI'JO^ i/epe n o c o a e í í c T B y e T npoaBHseHwo 
snepea naue l í paöoTu no uccaeaoBGHMra P H H K S . 

HAJLÍT. I . Frau; tlber einlge Fragen der prganlsation der Markt-
forscnung aúf dem Gabiét dsr P r o d u k t l o n a m l t t e L . i l . T e l i 

Anhand e l n l g e r p r i n z l p i e l l e n Fragen der Harktforschung auf dem 
Gebiet der Produktlonamittel wird f e e t g e e t e l l t , daes die Wahl der 
OrganisationBform und der Kethoden der Marktforechung vom Charakter 
des Produktee und seiner Anwendung abhangig l a t . Für die r i o h t l g e 
Lö8ung werden verochiedene Tarianten angegeben, die eich aue den 
verschledenen Formen der Kooperation swiechen den I n a t i t u t e n für 
Marktforechung, den ForBohunge- und ProjektierungBanatalten, den 
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Industriebetrieben und den Handelsunternehmen ergeben, 
Auf Grund der Erfahrungen i n kapitálistischen und s o z i a l l s t i -

schen Landern werden die Pragen der Organlsation der Uarktfor-
aohung xnnerbalb der Industriebetriebe behandelt, die Yorteile der 
verschledenen Lösungen werden hervorgehoben. Die Harktforschung be-
nötigt auch innerhalb des Betriebes eine Arbeitsteilung, die den 
zwel Hauptzielen der Harktforschung entspricht: 

1. Untereuchung der Einwirkung des Uarktes auf die technlsche 
Entwicklung und 

2. Untersuchung der Absatzmöglichkeiten der bereits produzie-
ten Waren. Die einzelnen AbteiLungen des Dnternehmens benötigen zur 
Begründung ihrer Entscheidungen die Ergebnisse der Harktforschung, 
ihre dieebezüglichen AnsprUche an Information können feetgelegt 
werden. 

Im Weiteren werden Wesen, Bedeutung und einige Hethoden des 
Kundendienstee und Service, der Propaganda und Reklámé erörtert. 

Um erfolgreich arbeiten zu können, muss der Pachmann der Harkt­
forschung auf dem Gebiete der Produktionemittel Uber gründliche 
Pachkenntnisse, über ein umfassendes technisch-wirtBchaftliches 
Kissen eowie über ausgeweitete Sprachkenntnisse verfügen. 

Im System für Planwirtachaft müssen für die Kosten der Harkt-
.'orschung geplant werden. Diesbezüglich werden e i n l g e Literaturan-
gaben und praktische Erfahrungen angeführt. Die Dringlichkeit des 
Ausbaus der funktionellen Beziehungen der Marktforechung im Rahmen 
des Wirtecbaftsgefages nimmt fortlaufend zu; i n diesem Zueammenhang 
erscheint die effektive Organisatlon des Informationsauatausches 
zwischen den an der Harktforschung in t e r e s s i e r t e n Institutionen 
eine dringende Aufgabe. Handelt es s i c h um die Erforschung von 
Uárkten komplizierter Produktionemitteln, so ergeben si c h epezi-
e l l e Aufgaben, für derén Lösung die enge Zueamaenarbeit erfahrener 
Pachleute aus der Planung und Entwicklung, aus der Froduktion und 
aue dem Vertrieb s u s a e r B t wichtig i s t . 

Durch die Auabreitung der Zusammenarbeit zwiechen der sozia-
l i e t i s c h e n Landern auf dem Gebiete der Harktforschung kann dieee 
lebenswlchtige Tátlgkeit weiterhin stark gefördert werden. 

S 3S 
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