Az eloz6 részben megvizsgaltuk a térbeli ada-
tokat, mint gazdasagi joszagokat, majd tettiink
egy rovid kirandulast az értékelméletek vila-
gaban. Lattuk, hogy a térbeli adatok esetén az
értéklanc elmélete a leginkabb helytalld. Ki-
mondtuk az egyik legfontosabb megallapitast
vizsgalddasunk sordn, miszerint a téradat arat
felillrol a fogyaszt6i értékelés hatarozza meg,
mig alulrdl a bekeriilési koltségek. Lattuk, hogy
a téradatok a maguk ,,nyers” formajaban sokszor
nem jelentenek értéket a fogyasztd szamara. A té-
radatokat tehat olyan tovabbfejlesztett formaban,
un. geoinformacids termékként kell kinalni, mely
mar hasznossaggal bir a felhasznaldi oldalon.

A tovabbiakban eldszor roviden foglalkozunk
a marketing vilagaval, kiilonos tekintettel az ar-
képzésre, majd az allami térbeli adatszolgaltatas
szervezeti kérdéseire tériink ki, végiil megallapi-
tunk néhany kovetkeztetést.

1. Roviden a marketingrol

Jelen cikk témaja az allami térbeli alapadatok
arpolitikdja. Az arpolitika soha nem énmagaban
allo tényezo, hanem az Un. marketing mix, az-
az ,,a vallalati marketingeszkozok kiilonbozo
nak (Domdn-Tamus 2002) egyik szerves eleme.
A kérdést, tehat, hogy Ilétezik-e arpolitika az
allami térbeli alapadatok tekintetében valojaban
ugy kellene feltenniink, hogy 1étezik-e marketing
egyaltalan a kérdéses termékek és szolgaltatasok
vonatkozésaban.

Ennek megvalaszolasara vizsgaljuk meg a
marketing fogalmat.

»Szlikebb értelemben a marketing olyan val-
lalati tevékenység, amely a vevok/felhaszndalok
igényeinek kielégitése érdekében elemzi a pia-
cot, meghatdrozza az eladni kivant termékeket
és szolgdltatasokat, megismerteti azokat a fo-
gyasztokkal, kialakitja az drakat, megszervezi
az értékestést és befolydsolja a vasarlokat....”

,lagabb értelemben a marketing a vallalat
egeszere kiterjedé — a vevokkel valo azonosulast

A térbeli adatok arpolitikaja
— a marketing alapua foldhivatalok

I1. rész

Gombas Laszlo mérnok, kozgazdasz

hangsulyozo — filozdfia, szemléletmod, amelynek
megvalositasa a vallalati felsé vezetés feladata,
oly médon, hogy a vdllalati résztevékenységek
ndljanak.” (Bauer—Berdcs, 1992)

A még kontrasztosabb értelmezés érdekében
vegylik sorra a marketing téves értelmezéseit is
(az un. ,,Neandervolgyi” marketing ismérveket).

o A tévedés, miszerint a marketing azonos az
értékesitéssel, vagy reklammal.

e A tévhit, hogy fontosabb a vev) megszerzé-
se, mint megtartasa.

o Az erészakolt” termékeladas elsébbsége a
vevl valdsagos igényeinek kielégitése he-
lyett.

A marketing, mint gondolkodasmad, filozofia

a vevok megismerésére, azok gazdasagi érdekei-
nek megértésére helyezi a hangsulyt. Mint tevé-
kenység, a marketing athatja a vallalati miikodés
egészét, mely az Gn. 4P marketing-mix elemeiben
jelenik meg. A 4P a Product (termékpolitika), a
Price (arpolitika), a Place (értékesitési politika),
a Promotion (piacbefolyasolas) marketingeszko-
z6k kombinaciojat jeloli.

Ahhoz tehat, hogy marketing alapu szolgalta-
té allami szervezetekrdl beszélhessiink, a fenti
folyamatokat ki kell alakitani. Ez térténhet a
szervezeten beliil vagy az allamhaztartasi reform
keretein beliil esedékes racionalizalasnak meg-
felelden kiszervezve (outsourcing).

A fenti tevékenységeket a szervezetek alapvetd-
en ot koncepcié (Termelési, Termék, Ertékesitési,
Marketing, Tarsadalomkozpontti Marketing kon-
cepcidk) mentén végezhetik. E koncepciok egyfe-
161 az adott piaci helyzetnek megfeleld valasztasi
lehetoséget jelentenek, ugyanakkor egy iddbeli
fejlédés eredményei is, tehat a felsorolas egyben
mindségi fejlettséget is jelol. Jelenleg az allami
szolgaltatd szervezetek esetén legtobbszor a ter-
mékkoncepcid az uralkodd. A termékkoncepcid
jellemzdje, hogy mar jelen van az igény a legjobb
mindségl, tulajdonsagu stb. termék fejlesztésére,
de még mindig fiiggetleniil a potencialis fogyasz-
tok valds igényeitdl. A folyamat tehat az, hogy



a fejlesztok megtervezik a nagy tudastartalmu
és koltségvetésli terméket, a gyartas eldallitja, a
gyartasi koltségek alapjan (kihagyva a fogyasztoi
értékelést) elvégzik az arkalkulacidt, végiil az ér-
tékesités szerepébe zsugoritott marketing osztalyt
(ha egyaltalan van ilyen) felkérik az eladésra.

A marketing alapu miikédéshez a termékkon-
cepciordl at kellene térni a marketing koncep-
cidra, melynek lényege, hogy a vevo all a koz-
pontban. A cél a fogyaszto igényeinek felmérése,
megértése és a konkurencidnal hatékonyabb ki-
elégitése. A marketing koncepcio szerint miikodd
szervezetek tevékenységiik soran a fogyasztok
igényeire koncentralnak, nem a szervezet belsd
adottsagaira. A piac kutatdsa a meghatarozo a
miszaki kutatassal szemben, igy a tevékenysé-
giik is a piac felmérésével kezdddik. Csak értéke-
sithetd arut/szolgaltatast termel/nyjt, melyek ar-
képzésénél a fogyasztoi értékelés az elsédleges az
onkoltségbol levezetett arral szemben. Az ilyen
szervezet mikodésében megtalalhaté a fentebb
emlitett 4P marketing-mix minden eleme.

Az, hogy a fentebb leirt marketing koncepcid,
valamint a marketing-mix elemek koziil melyik
fog dominalni a marketing stratégiankban a piaci
szerkezet, azaz a piaci szereplok egymashoz vi-
szonyitott versenyhelyzetének, valamint a piac-
tipusoknak (Tokéletes verseny, Monopolisztikus
verseny, Oligopdlium, Monopdlium) is fliggvénye.
Egy, a térbeli adatszolgaltatassal piacra 1€pd szer-
vezet legvaldsziniibben oligopdliumra jellemz6 ti-
pussall talalna magat szemben. Az ilyen piac tipus
a modern gazdasagok legelterjedtebb modellje,
melyben kis szamu eladd uralja a piacot. Termékeik
lehetnek homogének vagy differencidltak. Tudatos
arpolitikat folytatnak, ahol az arak egységesek ¢€s
tartosak, mert nem all érdekiikben az arverseny.
Inkabb a termékek mindségének, csomagolasanak,
kapcsolodo szolgaltatasainak egyre finomabb val-
tozataival szallnak versenybe. Tipikusan ilyen piac
ma az autdgyartas, szamitastechnika stb.

Az, hogy végs6 soron milyen ar keriil megal-
lapitasra, egy sor befolyasold tényezo fiiggvénye-
ként (pl. az el6z6 pontban emlitett piaci szerkezet
¢és piactipus, valamint vallalati tényezok stb.) a
kovetkezd lépéssorozat eredménye lesz:

1. Arpolitikai cél kivalasztasa

2. Kereslet meghatarozasa

3. Koltségek elemzése

4. Arstratégia kialakitasa (arképzés modjanak

kivalasztasa)

5. Artaktika (a végso ar kivalasztasa és alkal-

mazasa)

2. A térbeli adatok piacan megfigyelheto
arképzési megkozelitések

A térbeli adatok piacan meglepden széles ar-
képzési megkozelitésekkel taldlkozhatunk (Krek—
Frank (1999) alapan).

Koltség alapu drképzés (Cost Recovery Pricing)

Talan a leggyakrabban alkalmazott arképzési
mddszer a becsiilt koltségek alapjan meghatarozott
ar. A becsiilt koltségek az adatgyiijtés és valto-
zasvezetés kozvetlen koltségébdl a kapcsolodo
kozvetett koltségekbdl all ossze. Az ilyen mddon
Osszegzett koltséget elosztjak a varhatd eladasok
szamaval, ¢s igy jutnak egy adatallomany arahoz.
A magas adatgyUjtési és valtozasvezetési koltsé-
geknek, valamint az eladasok alulbecslésének ko-
szOnhetéen viszonylag magas arak alakulnak ki,
melyek valoban a kereslet csokkenése felé hatnak.

Mennyiség alapu darazas (Volume Based Pricing)

Ebben az esetben a fogyasztd az elektroni-
kusan let6ltott adatmennyiség alapjan fizet. Az
elado altalaban a letoltott bitek alapjan allit be
egy arat. Mas esetben a szallitott térképszelvé-
nyek szama alapjan vagy a vonatkozo (abrazolt)
tertileti kiterjedés alapjan araznak. Ezt a meg-
oldast altalaban az allami térképészeti hivatalok
alkalmazzak. Az internet szolgaltatok gyakran
Osztonzik a vasarlast mennyiségi arengedmeény-
nyel (csokkend ar a névekvo letoltott mennyiség
fiiggvényében).

Kétott dras megoldas (Fixed Fee Pricing)

Havi vagy évi alland¢ (altalaban alacsony) arat
jelent. Ez a megoldas meggondolandé a kozszféra
szervezetei szadmara, ugyanis ekkor a felhasznalé
szamara alacsonyak az adminisztracids és szam-
lazasi koltségek. Ezzel stimulalni lehetne a digi-
talis térbeli adatfelhasznalast az allamhaztartas
szerepldi kozott, ami jarulékosan hatékonyabb
miukodést, kovetkezésképpen gazdasagi noveke-
dést (de legalabb is kisebb deficitet) eredményez-
ne. A hatranya, hogy nincs ellendrzési lehetdség
az adatok felhasznalasat illetden.

Szabad hozzdférés

A térbeli adatok ingyen vagy az adatforgalom
koltség szintjén férhetok hozza. Ez jellemz6 pél-




daul az Egyesiilt Allamok gyakorlatara, ahol a
topografiai és utca szintli térképi adatok, melyek
az USGS (US Geological Survey) és US Bureau
of the Census (TIGER) k6z6s fejlesztéseként szii-
lettek meg, alacsony aron hozzaférhet6vé valtak
a 90-es évek elején. Sok szervezet felhasznalta
ezeket az adatokat, atalakitotta, finomitotta és
végiil hozzaférhetové tette a ,tdmeg-piac” sza-
mara. Az alacsony mindségii verziok ingyen
hozzaférhetok az interneten keresztiil. Ezeket a
verziokat hasznaljak fel késobb specilis, magas
értéket képviseld termékek €s szolgaltatasok eld-
allitasara/nytjtasara. Ennek kovetkezményeként
sokan tudnak bekapcsolodni a térbeli adat piacra,
ahol az értéklanc (legalabb is a tomeg-piacon)
nem terhelt a kezdeti nagy bekertiilési arral, nin-
csenek szerzodi jogi problémak, a piac miikodik,
és ado6 forméjaban megtériil az elsddleges adatok
l1étrehozasa. Az addbeli megtériilés mellett a tér-
beli adatok hasznalataval az egyes szervezetek te-
vékenységének hatékonysaga no, amely mintegy
jarulékosan tovabbi gazdasagi ndvekedéshez (po-
zitiv externalidk) vezet. Ezt a fejlodési vonulatot
az europai gyakorlat nem tudja (és nem is sziiksé-
ges) kovetni az eltérd szerzdi jogokra vonatkozd
nézetek és a nagy kezdeti bekeriilési arak miatt.
Eurépaban ezért a térbeli adatok piaca a magas
mindségli, nagy hozzaadott értékkel bird termé-
kekre €s szolgaltatasokra szoritkozhat ,,csak™.

Kozas problémdk, alternativ lehetéségek

A fenti mddszerek k6zos hatranya, hogy nem
veszik figyelembe a felhasznaloi szandékokat és
azt az értéket, amit a fogyasztoé nyer a hasznalat
altal. A felhasznalok szamara a térbeli adatok
csupan eszk6zok a jobb, pontosabb és gyorsabb
dontéshozashoz. A nyers térbeli adatok cladéasa
feltételez bizonyos jartassagot és gyakorlatot a
térképi adatok kezelésében. Mivel a ,tomeg-
piacokra” nem ez a jellemzd, nem is jelentkezik
nagy kereslet az ilyen kinalatra. A térbeli adatok
eladasanak noveléséhez komplex térinformatikai
megoldasokat kell kinalni, amelyek segitségével
a fogyasztod szamara hasznosak ¢s ezen keresztiil
értékesek a térbeli adatok. Ez a fajta megkozeli-
tés (lasd 1. rész) vezet az Gn. érték-ar megkozeli-
téshez.

Az érték-dar megkozelités

Az érték-ar megkozelités lényege, hogy az ar-
képzés soran az adatok technikai jellemzo6irdl a

fogyasztok igényeire helyez6dik a hangsuly. Az
ésszerl felhasznald nem fog tobbet fizetni annal,
mint amire 6 értékeli a terméket. Az ar tehat ala-
csonyabb kell legyen a fogyasztd értékelésénél, de
magasabb, mint az el6allitas koltsége. A koltségek
adottak, ahhoz tehat hogy a fogyaszté megfelelden
magasan értékelje a terméket, olyan kulcsfogal-
makra kell helyezni a hangsulyt, mint fogyasztoi
igények, felhasznalhatosag, mindség, szabvanyos
adatcsere lehet6ségek, stb. Az fogyasztoknak
(bankok, biztositd tarsasagok, termékértékesitok,
gaz tarsasagok, tanacsado cégek, egészségiigy,
stb.) specifikus térinformatikai termékekre/szol-
galtatasokra van sziikségek, nem pedig nyers tér-
beli adatokra. A kozeljovoben a térbeli adatok el6-
allitoi nemesak az ar alapjan lesznek kénytelenek
versenyezni, hanem a mindség, hasznossag, adott
célokra valo alkalmassag alapjan is.

3. Szervezeti kérdések

Allami tulajdon kontra privatizdcio

A tiszta, allami beavatkozastél mentes piac-
gazdasag (Laissez-fair gazdasag) csak elmélet-
ben létezd jelenség (bar a XIX. szazadi Anglia
kozel jutott ehhez). A legtobb piacgazdasag Un.
vegyes gazdasag, ahol torténelmi, gazdasag-
politikai hattértdl fiiggden tobb-kevesebb allami
beavatkozassal talalkozhatunk. Az allami sze-
repvallalas 1ényege, hogy ,,i) orvosolja a piaci
kudarcokat, ii) megvaldsitsa a jovedelmek és
erdforrdsok ujra elosztasat, iii) makrogazdasagi
stabilizacios politikat alakitson ki, csillapitsa a
konjunkturaciklusok hullamzasat és eldsegiti a
hosszutavu gazdasdgi ndvekedést,; iv) képviselje
az orszdg érdekeit nemzetkozi gazdasagi iigyek-
ben” (Samuelson—Nordhaus 2000)

A fentiek kozlil szamunkra most az els6 pont a
Iényeges, azaz a piaci anomalidk kezelése. Mint
azt korabban kifejtettiik, a térbeli adatok elo-
allitasa és szolgaltatasa — a geo-adatok —, mint
joszagok specialis tulajdonsagaibol kovetkezden
— rovid uton természetes monopolium kialakula-
sédhoz vezetne tisztan piaci kértilmények kozott.
Ugyancsak a térbeli adatok koz-joszag szerii vi-
selkedésébdl ered (non-rivalry goods), hogy ezek
eloallitasa és szolgaltatasa az allamra harul.

Habar a piaci torzulasok mérséklése és az
eroforrasok Ujraelosztasa az allam feladata is, a
gyakorlat azt mutatja, hogy ezt a szerepet nem
mindig képes kielégitden elldtni. Ennek okai a



korlatozott informacié aramlasban, a piaci ese-
ményekre vald rugalmatlan és lasst reakcioban,
a biirokraciaban ¢és a politikai befolyasolhatosag-
ban keresendok. Ehhez kapcsolddik még, hogy
az allami beavatkozas 4ra az adokban nyilvanul
meg, melyek nem racionalis ,,hasznalata” lassit-
ja a gazdasagi novekedést, megbénitja a magan
szektor mitkodését.

Az eddigieket figyelembe véve nem csoda,
hogy Eurdpa szerte szervezeti atalakulasoknak
lehetiink tanui, melyek sordn az allami térképé-
szeti intézmények nem ritkdn allami tulajdonu,
de tizleti alapokon miik6dé tarsasagokra (public
corporations) cserélédnek.

Szervezeti atalakulasok a gazdasagi
hatékonysag novelése érdekében

A liberalizaciés folyamatok a 80-as években
kezdédtek meg Eurdpaban. Az alapvetd cél az
volt, hogy a belso piacokat megnyissak €s bekap-
csoljak a globalis gazdasagba. Az ezzel kapcso-
latos deregularizacid €s privatizacid soran voltak
(vannak) olyan allami térképészeti hivatalok és
kataszter, amelyek allami tulajdonu, de piaci ala-
pon miik6do szervezetekké alakultak (alakulnak)
at, hatékonyabban miikédnek. A gazdasagi indo-
kok kozott a verseny eldsegitése és ezen keresztiil
a hatékonysag novelése szerepel. Tovabbi gazda-
sagpolitikai, politikai indokok is felmeriilnek,
mikor a privatizacidval targyi eszkézben fizetnek
az allamhaztartasi hiany csokkentése, illetve a
koltségek lefaragasa céljabol. Az allam feladat-
vallalasa marad, de a koltségeket megosztja az
adatfelhasznalok kozott.

Az atalakulas az allamhaztartasi szervezetek-
bol kiindulva az allami tulajdonu, de piaci alapo-
kon miikodo szervezeteken keresztiil a teljes pri-
vatizacioig terjedhet. Annak eldontéséhez, hogy
ezek koziil melyik az igazan dvozito, tegyiink
egy rovid kitérét a megtamadhatd piacok elmé-
lete korul!

A megtamadhatd piacok elmélete (Baumol,
Panzer and Willig, 1986) azt fejezi ki, hogy
amennyiben a piacra valo belépés és a kilé-
pés akadalytalan vagy aranylag kis veszteséggel
végrehajthatd, a piacon 1évd vallalatok 6rokosen
ki vannak téve a belépdk fenyegetésének.

Ha tehat a magas arak miatt extra-profitra
van kilatas, akkor a versenytarsak megjelenése
torvényszerlien bekovetkezik. Ezért a mar piacon
1évo, esetleg monopol helyzetben 1€vo vallalatok
az arakat és a kibocsatast olyan szinten tartjak,

ami normal profitot eredményez, igy végs6 soron
nincs piactorzitd hatasuk.

Ha viszont magasak a piacra 1épés vagy kilé-
pés (elstillyedt koltség) koltsége, akkor érvénye-
siil a piacon 1évok monopol hatésa.

A fentiek szamunkra azért fontosak, mert a tér-
beli adatok piacan az elsiillyedt koltségek maga-
sak lehetnek, igy a teljes privatizacié eredménye-
ként természetes monopoliumokat hozunk Iétre,
a gazdasagi hatékonysagot célzo toérekvéseinkkel
éppen ellentétes eredményt produkélva. Kimond-
hat6 tehat, hogy a térbeli adatgyiijtés és szol-
galtatas teljes privatizacidja nem jarhato ut.

A megoldas egyfeldl az allami tulajdonu, de
piaci alapokon miikodé szervezetek felallitasa
(pl. szolgaltatd foldhivatalok), illetve a magan
szektor szabalyozott bevondsa a tevékenységek
bizonyos részeibe.

4. Kovetkeztetések 11

Osszefoglalva a fentieket, a kovetkezd kovet-
keztetéseket tehetjiik.

Az allamhaztartasi reform egyik lehetséges
kimeneteleként az allami téradat szolgaltatd szer-
vezetek allami tulajdonban ugyan, de piaci ala-
pokon miikodve lennének képesek onfinansziro-
z6va, esetleg profitot termeldvé valni.

A térbeli adatok szolgaltatasdnak jellegébol ko-
vetkezik, hogy e szervezetek tevékenységének o
vonulata (hatdsagi tevékenységek) tovabbra sem,
vagy csak részben ,,piacosithat6”, am a meglévo
er6forrasokat (szakembergarda, alapadatok stb.)
felhasznalva kifejleszthetok olyan kiegészito ter-
mékek/szolgaltatasok, melyek versenyképes iizle-
ti lehetdségeket kinalnanak.

E piaci alapu mikodés nem nélkiilozheti a
modern marketing szemléletet, mely elsé korben
az allami szervezetek tevékenységére altalaban
jellemz6 gyartasi és termék koncepciorol a mar-
keting (igyfélkézpontt) koncepciora valo atallast
jelenti. Ennek egyik hangstlyos eleme, hogy
olyan terméket/szolgaltatast kell kifejleszteni,
amire kereslet van, masfel6l ennek megfeleld ar-
politika kertil kialakitasra. A hatdsagi tevékeny-
ség mellett érdemes megcélozni a térbeli alkal-
mazasok irant egyre fogékonyabb ,,tomegpiacot”
is (sOt, a piaci alapi miikédés soran Ok jelentenék
a célcsoportot). Az informatikai, telekommuni-
kacids eszkozok széleskorli hozzaférhetdségével,
az arak csokkenésével a potencialis vevok tabora
naprol napra nd. Egyre tobb ember kostol bele a
térbeli alkalmazasokba tutvonaltervezd szoftve-




reken, jarmiinavigacios eszk6zokon, hobbi GPS-
eken keresztiil. E piacnak azonban nem jelent ér-
téket a térbeli adatok jelenleg hozzaférhetd nyers
formaja. Szamukra értéknovelt terméket kell ki-
nalni, példaul olyan alkalmazasokat, melyekkel
hasznalni tudjak a megfelelden differencialt alap-
adatokat. Ezen alkalmazasoknak a fogyasztok
igényein kell alapulniuk, mig az arpolitikanak a
fogyasztd értékelésébdl kell kiindulnia.

A jelenlegi helyzetben arpolitikarol nem is be-
szélhetiink, hiszen valdjaban arak helyett dijak
léteznek, melyek nem tulajdonjog atruhazasra,
hanem felhasznalasi jogra vonatkoznak. Ezzel el-
lentétben az érték-ar megkozelitésnek megfeleld
ar-, plussz dijpolitika kialakitasa lenne célszerti.

A (részben) piaci alapu miikodésnek meg-
felelo szervezeti fejlesztések elképzelhetetlenek
markans humanpolitikai valtoztatasok nélkiil.
A Holland Kadastre esetén példaul a személyi
allomany ,,30%-a dolgozik a szolgdltatds, marke-
ting teriiletén, és kiilon menedzsment hatdrozza
meg a szervezet tizleti politikajat” (Ossko 2004).
A szervezeti fejlesztések soran sziikség lehet
egyfelol a foldméré és ingatlan-nyilvantartdsi
szakemberek képzésében nagyobb sulyt fektetni
a gazdasagi, azon beliil a marketing témakorre,
masfeldl ilyen végzettségli és/vagy gyakorlattal
rendelkez6 szakemberek bevonasara.

5. Javaslatok

Tovabbra is hangstulyozva, hogy jelen cikk-
sorozat elsGsorban problémafelvetés jelleggel és
nem a megoldasra tett javaslat igényével irddott,
mégis felvazolnék egyet a jovobeli lehetdségek
koziil. Sok tekintetben a megoldas felé vezetd ut
adott, hiszen a nyugat-eurdpai orszagok koziil
tobben rendelkeznek mar erre vonatkozd gya-
korlattal. Nem szabad persze elfelejteni, hogy
az allami térbeli adatokat szolgaltatd szervek
orszagonként mas és mas elven szervezodtek (pl.
van, ahol a kataszter 1étezik, de elkiiloniilten az
ingatlan-nyilvantartastol stb.). Teljességében te-
hat semmilyen megoldas nem emelhet6 at a hazai
gyakorlatba. Masik oldalrél viszont sok megoldas
ismert a hazai és nemzetkdzi maganszférabol.
Ahogy Beck Gyorgy az Inforum elndke és a Hew-
lett Packard vezérigazgatdja nyilatkozza az eco.
com hasabjain: ,,Ha leegyszeriisitjiik az dllam
— vagy dllamigazgatdsi — reform képletét, akkor
az nem sokban kiilonbozik az ugynevezett BPR
— tizleti folyamatok atalakitasa modelltél” (Ban
Zsuzsa, 2006). A BPR (Business Process Reengi-

neering) és mas, a vezetés tanacsadas teriiletéhez
tartozo tevékenységek mar Magyarorszagon is
kozel két évtizedes sikertorténetre tekintenek
vissza a versenyszféraban. Szamos kis és nagy-
vallalat kdszonheti a piacon maradéasat vagy piac-
vezetdvé valasat a vezetdi tanacsadasi modszerek
igénybevételének, alkalmazasanak. Természete-
sen ebben az esetben azt kell szem el6tt tartani,
hogy az allamigazgatasi szervezetekre nem lehet
a versenyszféranal bevalt modelleket kritika nél-
kiil adaptalni.

Az allami térbeli adatokat szolgaltatd szervek
marketing alapti mitkodésre torténd atallasa egy
nagyobb szabasu, az allamhaztartasi reform ke-
retein beliil lezajlo intézményszervezési folyamat
soran zajlédhatna le. Mindez a vezet6i tanacs-
adas olyan funkcionalis teriileteit érintené, mint
a marketing tanacsadas, stratégiai tanacsadas,
BPR (uizleti folyamatok ujratervezése), embe-
ri erdforrasok, esetleg informatikai tanacsadas
(vallaltiranyitasi rendszerek).

Valdszinli, hogy nem a foldiigyi igazgatas
szervezeti keretein beliil kellene elinditani a
tennivalok megoldasat, hiszen a miikédés racio-
nalizalasanak egyik fontos 1épése lehet a jovoben
a mar meglévd folyamatok bizonyos részének
kiszervezése (pl. informatika, pénziigy stb.), igy
nem lenne ésszerti ezek helyébe masokat felven-
ni. Egy orszdgos kézmegyegyezés szervezésével
a foldiigyi szervezet keretein tlnyuld allami
szerepvallalas meghatarozasaval lenne érdemes
eljutni a végsod akciodterv elkészitéséig.

Els6 1épésben egy nemzetkozi 6sszehasonlitd
elemzést lenne célszerii végrehajtani. Ez lehetne
kozvetlen adatgytijtésen alapuld (primer) kuta-
tas, példaul interjuk, konferencia eredményeként
vagy masodlagos (szekunder) adatgyijtés a meg-
1évé nemzetkozi szakirodalom feldolgozasaval.
A cél az orszagok eredményeinek Gsszevetésével
a legjobb gyakorlat megtalalasa.

Ezzel parhuzamosan a magyarorszagi helyzet
felmérését kellene elvégezni, mely egyfeldl egy
belsé elemzést (vezetés szervezettsége, informa-
ci6 aramlas, termelés ¢és technologia, mindség,
versenyképesség stb.), masfeldl a kiilso tényezok
elemzését jelenti. Ez utdbbi soran fel kell tarni a
mikrokornyezeti tényezdket (vevokor, kereske-
delmi lanc szerepl6i, szallitok, kisegit6 szolgalat,
és versenytarsak), valamint a makrokdrnyezeti
(tarsadalmi, miiszaki, gazdasagi, politikai-jogi)
tényezoket. Fontos 1épés a SWOT analizis (Erds-
ségek, Gyengeségek, Lehetdségek, Fenyegetések)
elvégzése.



A hazai helyzetelemzéseket, piackutatast 6sz-
sze kellene vetni a nemzetkozi eredményekkel,
megvizsgalva a legjobb gyakorlat részbeni vagy
teljes alkalmazasanak lehetdségét. Az eredmé-
nyek ismeretében:

e meg lehet fogalmazni az optimalizalt cse-

lekvési lehetoségeket;

ki lehet valasztani a célcsoportokat;

meg lehet hatdrozni a marketing célokat,
marketing stratégiat;

e meg kell hatdrozni a termékfejlesztéssel

kapcsolatos dontési alternativakat;

o ki kell alakitani az arképzési elvek, stratégi-

ak és artaktikazas mddszereit;

o meg kell szervezni a marketing tevékenysé-

gek ellen6rzését.

A projekt fontos tevékenysége lenne a téma
tudatositasa, szemléletformalas, valamint az ok-
tatas elémozditésa.

A fent emlitett tevékenységek specifikus is-
meretek ¢és tapasztalat széles skalajat érintik.
Egyetlen szervezet sem képes arra, hogy nagy
volumenti piackutatast vagy széleskorti reklam-
kampanyt hajtson végre. A konkrét tevékenysé-
gek végrehajtasara erre specializalodott szolgal-
tatokat célszerii igénybe venni. A projekt feladata
e tevékenységek és szolgaltatok koordinalasa,
ellendrzése. A projekt humaneréforras oldalan
a foldiigyi igazgatas, kutatas-fejlesztés szakem-
berei mellett a marketing és tizleti tudomanyok
szakértoinek bevonasa elengedhetetlen, gondolok
itt els@sorban a szakmailag legelismertebb veze-
tdi tanacsado szervezetekre.

Az igy létrehozott elemzések, javaslatok, ak-
cidtervek utat mutatnak az allami téradat szol-
galtatd szervek részére egy profitot hozd piaci
alapt miik6désre valo attéréshez. Ennek azonban
tobb eleme csak mas, az allamhaztartasi reform
keretein beliill eszkozolt szervezet atalakitasi,
racionalizalasi folyamat sordn lehetne csak élet-
képes.

Zarszoként annyit emlitenék meg, hogy az a
helyzet, miszerint az allami szervezetek a jovo-
ben nagyobb mértékben lehetnek onmagukra
utalva, nem feltétlentil fenyegetd, inkabb le-
hetéségekkel kecsegteté kihivas. Uzleti alapon
miikddni folyamatos kockazatot jelent. Am az
tizleti, gazdasagi vilagnak is megvannak a tor-
vényszeriiségei. E torvényekre nem lehet olyan
egyértelmiien tdmaszkodni, mint a mérnoki vilag
determinisztikus rendjére. Am e torvényeket is-
merve ¢s kovetkezetesen alkalmazva a siker nem
marad, nem maradhat el.

Ehhez kivanok minden, a kozigazgatasban
tevékenykedd és az allami téradatokat hasznalo
kolléganak Jo Szerencsét!

The Price Policy of Geographic Data —
the Marketing Based Land Offices

Summary
Gombds, L.

Time after time the matter of marketing
based land officies becomes topicality. This is
not only the result of our actual internal eco-
nomic condition, but an international procedure
as well. As a consequence of the global institu-
tional reform in the public sector, a transition
process of the National Mapping and Cadastre
Agencies could be observed in Europe during
the last two decades. In the course of this pro-
cess, the public agencies has been turning from
government departments into public corpora-
tions to foster their efficiency and to face the
challenge of the global market. Regarding the
National Mapping and Cadastre Agencies one
of the most burning issues is the price policy
of spatial data services. What shall we do to
make the public agencies profitable and cover
their expected 90-94% own income? This ques-
tion however can not be examined only from
engineering and legal point of views. This is an
economic issue and we must consider this topic
as such. This paper — applying national and
international professional sources — is intended
to discuss the matters as follows:

o the spatial data as economic good

e Cost-Value-Price

e Pricing as one of the elements of marketing-

mix
Public versus private operation
Present situation, future possibilities
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Valosideju helymeghatarozas
- DGPS korrekciok (orszagosan)
- RTK korrekciék (17 allomasrol)
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