Altalaban véve a dijak életiink

és tevékenységiink valamely
terliletén felmutatott kivételes
eredményeket jutalmazzak.

A teljesitmény - legyen az akar
gazdasagi, tudomanyos (szellemi),
vagy szocidlis jelent6ségli - végsd
soron mindig a tarsadalom
fejlédését szolgalja. Am, vajon
hogyan itélik meg azon Uzleti
dijakat, melyek nem konkrét
miveket (pl. irodalmi, zenei), vagy
bizonyos idészakban megélt
eseményekhez kothetd
magatartasmintakat

(pl. Béke Nobel Dij) jutalmaznak,
hanem a manapség egyre
nehezebben mérhetd Uzleti
teljesitményeket hasonlitanak 0ssze?

Bauer Andras

Uzleti dij - Gzleti
hatas

(ikodnek a vilagon olyan nemzetek felett all6 szervezetek, vagy
gazdasagi szovetségek (ENSZ, NATO, OPEC, EP, G7, Davosi
Vilagkonferencia, stb.), melyeket a tarsadalmi érdekek els6bb-

ségének védelme hivott életre. E gazdasagi forméaciok altal kezdemé-
nyezett események alkalmat adnak - zart, vagy nyilt kdrilmények ko-
z06tt -, hogy a fejl6dés iranyvonalarél cseréljenek gondolatokat a részt-
vevok. Mi tébb, kozds erével kérvonalazzak az ennek érdekében meg-
valositandd akciotervet, és programokat dolgoznak ki a kit(izétt célok
miel8bbi elérésére. Senki nem vonja kétségbe, hogy az emlitett szerve-
zetek és vezetBik szakmai és/vagy emberi érdemeik alapjan a legalkal-
masabbak az ilyen nagy hordereji dontések meghozatalara. Ez a tény
biztositja az altaluk adomanyozott dijak tisztasaganak és objektivitasa-
nak megkérddjelezhetetlenségét is. (Természetesen mindig addédnak
olyan helyzetek, amikor nehéz kilonbséget tenni két hasonléan jo telje-
sitmény kozott. llyen esetekben érthetd, ha a kdzvélemény megosztott,
és vitak kereszttlizébe keriil egy-egy dijazott és eredménye. Azt gondo-
lom, hogy ezek a példak demonstraljak a tarsadalom felel6s gondolko-
dasat és elvarasait, és szikségesek ahhoz, hogy a magas poziciéba
kerilt, a fejlédésiinkre nagy befolyassal 1év6, valamint rendkivili fele-
I6sséggel rendelkez§ vezet6k Utmutatast kapjanak a jov6ére nézve: mi
az, amit a tarsadalom j6 szemmel néz, és hol van a hatarmezsgye, ahol
mar korultekint6bben kell eljarniuk.)

Az UZLETI DIJAK ES A TELJESITMENY

A 80-as években Ujfajta vallalati t6keformak - tudast6ke, humantéke -
jelentek meg, amelyeket egyre nagyobb szeretettel mutattak be a cég-
vezet6k a vallalati mérlegekben is. Ezen, tgynevezett immaterialis javak
értéke a vallalat azon képességét takarja, amellyel tulszarnyalja egy
vele megegyez6 mérték( fizikai vagyonnal biré atlagos versenytarsat.
Az immateridlis tényez6k mind a termék, mind a részvényértékesités fo-
lyamataban prioritast élveznek, nélkulik nehezen lehet hozzaadott érté-
ket elGallitani, s az adott terméket kiemelni a t6bbi kozll. A vallalati jo
hirnév (goodwill) kezelése, a magikus kisugarzasi markanevek felépi-

tése (branding) is a stratégiai célok kozé emelkedett az értékteremtésre
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koncentral6 tudasalaplu gazdasagban. Mind tdbb
sz6 esett a markahoz kothetd tékérdl (brand equity),
amely a vasarlo hajlandésagat jelzi egy termék meg-
vasarlaséara vagy szolgaltatas igénybe vételére a ma-

gasabb ar ellenére is. Napjaink legnagyobb vallalati

»A Vallalatij6 hirnév (goodwill) kezelése, a magikus ki-
sugarzasu markanevek felépitése (branding) is a stra-
tégiai célok kozé emelkedett az értékteremtésre kon-

centraldé tudasalapu gazdasagban.”

veszteségei mind az immaterialis javak mentén jottek
(jonnek) létre, és a vallalati hirnévvel (goodwillel)
kapcsolatosak. A t6kepiacok ugyanis az adott tarsa-
sag jovojét kalkulaljak, igy ezen kilatasok romlasakor
(gondoljunk csak egy-egy vezet6 nagy port kavart
tadvozasara) negativ el6rejelzéseikkel befolyasoljak
annak befektet6i megitélését. A szellemit6ke-beruha-
zastol figgd Uzletagak (pl. tanacsadoi) is sebezhets-
vé valtak.

Mindezen jelenségek egyitt lerdviditik az eredeti
termék profittermel6 id6szakat. A tanacsadd, vagy
informatikai cégek Uj szolgaltatasai is tiszavirag éle-
tinek bizonyultak, hisz - mivel ember dolgozta ki
6ket - gyorsan Ujragondolhatéva és reprodukalhat6-
va, hovatovabb tovabbfejleszthetévé valtak. Az emli-
tett kihivasok még inkabb feler6sédnek, ha tekintet-
be vesszik az Uzleti vilag hitelének romlasat a kozvé-
lemény, kulondsképpen a befek-
tet6k szemében. Nem véletlen ez
a latvanyos leértékel6dés. Az el-
mult évtized java részében a vilag
legnagyobb vallalatainak legfels6
vezetGi az Uzleti élet torténetében
paratlan nyilvanossagnak és koz-
csodalatnak 6rvendhettek. Eppen
az uzleti élet fels6 vezetdinek talzéd
tisztelete és hatalmi statusa miatt
volt annyira rombolé hatdsa a
2000-ben és 2001-ben bekodvetke-
zett gazdasagi botranysorozatnak.
Szamos olyan személyiség, akit nemrég még maga-
zinok cimlapjan, mint kdvetendd (j csillagot, vagy ta-
pasztalt veterant lathattunk, egyszerre csak botra-
nyok és blinigyi nyomozasok szenved§ alanyava
valt. A botranyok kodvetkeztében a részvényeseknek
kétségeik tamadtak a vallalatvezetés tisztességét ille-
téen. Ez az Uj bizalmatlan kdrnyezet nemcsak a be-

fektet6kre hatott, hanem a térvényhozok és a szaba-
lyozas megalkotdéi kdrében is riadalmat keltett. A pia-
cok ezért ma mar nem tlirik meg a homalyos uzleti
terveket és a jelent6s pénzlgyi tartozasokat a nagy
cégek részér6l sem.

A fent emlitett folyamatoknak
kdoszdonhetéen a cégvezetbknek
az Uj évezredben egyre nagyobb
hangsulyt kell fektetniik a felel6s
vallalatiranyitasra, amikor is a val-
lalatot ugy kell a valtozasokra fel-
késziteni, hogy az a vallalat és az
egyén er@sségeire tamaszkodjon
a vallalat hitelének meg6rzése, illetve a valtozas vég-
rehajthatésaganak érdekében.

A DIJAK SZEREPE A MARKAEPITESBEN

A fentiek tikrében érthetd, hogy az eredeti kérdésfel-
tevés, vajon mennyire lehet sikeres az Uzleti teljesit-
ményt mér6, és mutatészamok alapjan azt elismer6
dij, megvalaszolasra is kerllt. Természetesen, és f6-
ként egy a nemzetkdzi elismerésre olyannyira éhes
orszag esetében, mint hazank, sikernével6 tényez§
lehet a dij nemzetkdzi kiterjedtsége és értékelési
rendszere, vagy pedig egy jelent8s Uzleti multtal ren-
delkez6 hazai Uzletember mecenaturaja (lasd Prima
Primissima dij) - melyek egyike vagy masika megte-
remti a hosszu tavon fenntarthat6 és szavahihet6 ob-
jektiv értékelést -, valamint a dontést meghozo birdk

,Eppen az lzleti élet fels6 vezetbinek talzo tisztelete és
hatalmi stdtusa miatt volt annyira rombolé hatasa a
2000-ben és 2001-ben bekdvetkezett gazdasagi bot-
rdnysorozatnak. Szamos olyan személyiség, akit nem-
rég még magazinok cimlapjan, mint kévetendd 0j csil-
lagot, vagy tapasztalt veterant lathattunk, egyszerre
csak botranyok és blnlgyi nyomozasok szenvedé ala-
nyava valt.”

erkdlcsileg és szakmailag feddhetetlen multja. Ezért
egy Uuzleti dij, melynek alapeszméjében is benne fog-
laltatik az Uzleti élet moralis alapjainak javitasa, an-
nak fontossagara torténé figyelemfelhivas (tanulma-
nyok, sajtokdzlemények, a dij stb.), illetve a problé-
ma (pl. Uzleti kockazatok, felelés vallalatiranyitas, val-
lalati csalasok, stb.) kordl kiépilé Uj szolgaltatasok,
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hovatovabb Uzletagak segitségével rendkivili figyel-
met biztosithat - korultekint§ megvaldsitas esetén -
az azt létrehozo cég, vezetése, munkatarsai és szol-
galtatasai szamara.

Az Uzleti szférat megcélzo dij jov6jében fontos az
Uzleti életben tapasztalhaté folyamatok trendje, hi-
szen bevezetésének, érvrendszerének id6szerlinek
és mas probléméakhoz kéthetének kell lennie. igy ér-
het6 csak el a kell6 mértékli azonnali, majd az ezt
kdvetd elhuzédoé publicitas és pr-hatas. Raadasként,
a fokozott versenyhelyzetben egyediséget kell, hogy

A markaépités igy nem pusztan a termék és a reklam
Udvozité, egymast tamogatd, 6sszehangolt kombinaci-
Oja, hanem viselkedési (vagyis ugyfélkezelési) norméak
sokasaga, kommunikacios, illetve az utobbi idében a
felel6s tarsadalmi gondolkodast (Corporate Social
Responsibility) megformal6é szponzoraciés kultura is.”

biztositson a véllalatnak a felel6s gondolkodas meg-
honositasa tertiletén, hogy presztizsértéke hosszabb
tdvon is megmaradjon az e célt mindinkdbb szem
el6tt tartd piacon.

A MARKAEPITES FONTOSSAGA

Az Uj évezredben a termékek/szolgaltatdsok szimp-
lan fizikai valéjukban mar nem alljak meg a helyiket,
hiszen sok vallalat kinal szinte azonos tulajdonsagu
terméket, s6t ahhoz kapcsolt szolgaltatast. Az 6nér-
zetes fogyasztoi tarsadalom er6teljes méarkakért kialt,
melybd6l azonban egyre kevesebb id6talld, egyértel-
mid és egyedi van. Erthet§, hogy a markanévépités
Uzleti alaptevékenységgé valt, amelyet sajnos sok-
szor nemzetkdzi vallalatoknal is tévesen egyenérté-
kGen kezelnek egyes, a markaépitést szolgalé6 mar-
ketingteriletekkel, mint a pr, a kommunikaci6, vagy
a rendezvényszervezés.

A vilag vezet6 cégei ezért napjainkra mar megfelel6
piaci felméréseket kovetéen kell6 el6relatassal dol-
gozzak ki Uzleti stratégiajukat, melynek része a mar-
kaépités folyamata is. J6 esetben, a megvalésitasban
a marketing sokszor dnalléan m(ik6dé teriletei a ma-
guk komplexitasaval és mar integraltan vesznek részt,
melynek eredménye a vallalat egészére kiterjedd egy-

1 McKinsey: Marketing Practice, The power of brand delivery
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séges markastratégia és akcioterv megléte. A marka-
épités igy nem pusztan a termék és a reklam tdvozi-
t6, egymast tamogatd, Osszehangolt kombinacidja,
hanem viselkedési (vagyis ugyfélkezelési) normak so-
kasaga, kommunikacios, illetve az utébbi idében a fe-
lel6és tarsadalmi gondolkodast (Corporate Social
Responsibility) megformalé szponzoréacios kultdra is.
Mindezeken keresztil tudja kifejezni a cég elkotele-
zettségét egy adott orszag, célcsoport, vagy uzleti
probléma megoldéasa irant. Az atgondolt, jol kivitele-
zett markastratégia segit disztingvalni a felmerilé g
Uzleti lehet6ségek kozott, és meg-
szabja a kovetendd iranyvonalakat
a vaéllalat minden dolgozéja sza-
mara, minden élethelyzetben.

A legujabb piaci adatok szerint
az Ujonnan feltind markak ismert-
té valasa lényegesen rovidebb id6
alatt zajlik le, mint az anno a ré-
gebbi markak esetében tapasztal-
haté volt. Ezt az egyértelm(en
gazdasagi el6nyiuket a markak karakterisztikdjuknak
kdszonhetik. Ez az, ami magaval ragadja a fogyasz-
tokat, az altaluk sugallt életforma, stilus, vagy akar
életérzés igéretével. A markdk gyors kiteljesedése
egyben a termékek életciklusat is csokkenti, és ez
egyben a profittermel§ szakasz koncentraltabba va-
lasat is jelenti (n6 a lefolozési kényszer, vagyis: minél
rovidebb id6 alatt, minél magasabb profitot kell tudni
kitermelni, szamitva a fogyasztok névekvd arelfoga-
dasi hajlandésagara az egyedi hozzaadott érték
fuggvényében!). 1970-ben jellemz&en 12 évig tartott
egy marka hoédité periédusa, mig a 90-es évek elején
ezen id6tartam mar csupan 5 évet olelt fell.

A DIJAK ES A MARKAERTEK NOVELESE

Az eddig leirtak alapjan, amikor egy dij piaci beveze-
tésén gondolkodunk, célszer(i a kdvetkez6 kérdése-
ket alapvetéen megvizsgalni, ha azzal a vallalat, vagy
annak valamely termékének/szolgéaltatdsanak mar-
kaértékét kivanjuk novelni.

Van-e Osszehasonlitasi alapja szervezetinknek a
multinaciondlis és a nagyobb helyi cégek mikodésé-
rél, gazdasagi mutatoirdl, tobbféle iparag, eltéré kul-
taraju és uzleti koérnyezetli orszag benchmarking
adataival kiegészitve?



Meghataroztuk-e a dij kildetését mar az elején
ugy, hogy azzal a cégvezetés is képes lelkesen és
tudasa legjavaval azonosulni, ezaltal annak marka-
épitéséhez hozzajarulni? Képes-e ez a cél hosszu ta-
von (akar évtizedeken at) életben tartani a dijat?

Tudja-e pozitiv iranyba befolyasolni/elémozditani
a termék/szolgéltatasfejlesztést a dij kozép és
hosszl tavon? Van-e Ujonnan kiszemelt célcsoportja
az Uj terméknek/szolgaltatasnak, melynek megnye-
rését a dij el6segitheti, vagy alkalmat teremthet az
Uzleti kapcsolatok informalis épitésére?

Felkészilt-e a marketingszervezet az olykor nagy
mennyiségl és egyre inkabb folyamatos elvarassa
valé piackutatd6 munka (a dijra jelentkez6k széles
kord tevékenységi kore, mérete, illetve Uzleti néveke-
dési mutatoi, stb.) elvégzésére, de legalabbis értéke-
lésére?

Megvan-e a készség a kreativitas, az Uzleti profiz-
mus és az informéaciok bizalmas kezelésének 6tvozé-
sére a dijjal foglalkoz6 vezet6k és marketingmunka-
tarsak koérében?

Rendelkezik-e a vallalat els6 szamu embere olyan
karizméaval mely pozitiv iranyban er&siti a dij image-t
az uUzletemberek korében? (Ez
rendkivlil fontos a jeldlések sza-
manak novelése soran, mar
amennyire ez szerepel a célok ko-
z6tt!) Képes-e az els6 szamu ve-
zeté megnyerni a dij tamogatasa-
ra a vallalat tdbbi vezet6jét, igaz-
gatotanacsat, munkatarsait? (Ez
elengedhetetlen a dij bevezetésé-
hez, majd fenntartdasahoz, marka-
épitéséhez szikséges pénzigyi
forrasok engedélyeztetésénél, an-
nak megtérilésének elismerteté-
sénél, elfogadtatasanal')

Tudunk-e olyan évrél-évre egyedi arculattal és at-
moszféraval el6rukkolni a dijatadast kiséré rendezvé-
nyen, mely részvételre sarkallja az Uzleti élet elitjét és
a célcsoportot, emellett pedig megfelel§ pr-t és mé-
diavisszhangot kelt?

Képes-e a marketingszervezet olyan tervezésre,
mely meggyd6zi a vezetést a dij bevezetésének sziik-
ségességérdl, hosszu tavu életképességérdl és a be-
fektetett anyagiak megtériilésérél? (Fontos, hogy a
marketingszervezet és vezet6je kitartdé és turelmes

munkaval elterjessze a dij kiilldetését és Uizenetét az
egész vallalaton belll és kivil is, hiszen akar egy
rossz mondat is hénapokra visszavetheti a jelolése-
ket, jelentkezéseket, végs6 soron a dij presztizsét!).
Alkalmas-e a marketingvezet§ a terv érdekérvényesi-
tésére, amelletti érvelésre? (Ehhez fontos tisztdban
lenni a marketingosztaly vallalaton belll betoltott
szerepével, elfogadottsagaval, ellatott feladataival,
felel6sségi korével. Egy 2005-06s Egyesilt Kiralysag-
ban végzett piackutatas szerint korunk kommunika-
ciés menedzsereinek felelésségi kdore még mindig
inkabb a technikai megvalésitasra, igy féként a kom-
munikaciés/PR részleg szervezésére, ellen6rzésére
és értékelésére, az ugynokségekkel és a médiaval -
mely azonban nem minden esetben jar egyutt a szo6-
vivli statusszal! - valo kapcsolattartasra terjed Kki.
Idejik kisebb hanyadat teszik ki, illetve az esetek ele-
nyész6 részében vonja be a fels6 vezetés Gket az
olyan - a szakma hazon belili elfogadottsagat nove-
16 - feladatokba, mint a vallalati iranyelvek felallitasa,
az uzleti trendek figyelése, arrdl valo informéaciogydij-
tés és elemzés, vagy a valsagmenedzselés.l)
Lehet-e olyan kritériumrendszert felallitani, mely

,EQYy 2005-0s Egyesult Kirdlysagban végzett piackuta-
tas szerint korunk kommunikaciés menedzsereinek fe-
lelésségi kbre még mindig inkdbb a technikai megva-
I6sitasra, igy foként a kommunikéaciés/PR részleg szer-
vezésére, ellenrzésére és értékelésére, az ugyndksé-
gekkel és a médiaval - mely azonban nem minden
esetben jar egyltt a szévivéi statusszal! - valé kapcso-
lattartasra terjed ki.”

biztositja a dij tisztasagat, megkérddéjelezhetetlensé-
gét? (Ez feltétlenil sziikséges ahhoz, hogy a tarsa-
dalom és az Uzleti élet tamogatasat megnyerjuk!)?

Van-e a dij nemzetkdzi kiterjesztésére barmiféle
esély, illetve kapcsolatrendszer?

A PIACI BEVEZETES ELOZMENYEI

Egy jol el6készitett és megtervezett dij - féként, ha
kifejezett kuldetéssel rendelkezik - bevezetését ko-
riltekinté piacfelmérés el6zi meg, mely figyelembe

1 Danny Moss, Andrew Newman, and Barbara DeSanto: What Do Communication Managers Do? Defining and Refining the Core
Elements of Management in a Public Relations / Corporate Communication Context, J&MC Vol. 82, No 4. Winter 2005
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veszi a korrupcidé szintjét, a vallalkozasok szamat,
méretét, az altaluk feldlelt iparagak korét, valamint a
GDP aranyaban kifejezett megtermelt hozzaadott ér-
téket az adott orszagban. Ezt kdvet6en goércsé ala
veszik az ott mar jelen Iév8, hasonl6 indittatasu, vagy
legrosszabb esetben elnevezésl dijak sorat.
Hazankban a legnagyobb dilemmat az tzleti elis-
merések viszonylag magas szama, valamint az azok
koruli hangos vitak (az odaitélés okanak megkérdé-
jelezhet6soge miatt), illetve az egyedi, még nem léte-
z6 elnevezés okozhatja. Hisz a névnek tikroéznie kell

»A névvalasztas torzithatja, vagy mas utra terelheti az
Uzleti dij eredetileg megvalasztott misszidjat,
asszociaciokat huz el6 a vele kapcsolatba kerilé cél-
csoporttal, akar egy markanév. Egy sz6 tarsadalmi le-
értékel6dése, pejorativ értelmezése is jovObeli kocka-
zatot hordoz magaban a dij védnoke szamara (lasd:
véllalkoz6, az Ev vallalkozoja a '90-es évek végén),
hisz az Uzleti dij ‘'markazasanak’ legfontosabb aspektu-
sa éppen a hozzakdthetd misszid, annak tiszta lekdvet-

het6sége.

az eredeti célt, melyet kildetésként kivalasztottunk.
A névvalasztas torzithatja, vagy mas utra terelheti az
Uzleti dij eredetileg megvalasztott misszidjat, mivel
asszociaciokat huz el6 a vele kapcsolatba kertl6 cél-
csoporttal, akar egy markanév. Egy sz6 tarsadalmi
leértékel6dése, pejorativ értelmezése is jovbébeli koc-
kdzatot hordoz magaban a dij védndke szamara
(lasd: vallalkozd, az Ev vallalkozdéja a '90-es évek vé-
gén), hisz az Uzleti dij ,,markazasanak” legfontosabb
aspektusa éppen a hozzakodthet6 misszid, annak
tiszta lekovethetésége. Fontos, hogy a dijat életre
hivd szervezetnek hosszu tavon kell fiiggetlennek
lenni az elismerés biralati folyamatatél és a végsé
dontéstél. Kizardlag igy lehet megteremetni és fenn-
tartani a transzparenciat, illetve az altalanos bizalmat
kivaltd magas presztizsértéket, valamint objektivitast.
Ebben az esetben latjdk ugy a potencidlis jeloltek,
hogy az arra érdemesek - fuggetlenil jelenlegi kap-
csolatrendszerikt6l - valoban egyforma eséllyel in-
dulhatnak a hén ahitott elismerésért. Az objektivitas
kivivasahoz életbevagd az Uzleti és gazdasagi élet
valtozasait kovet6, de egyébként allandésult kritéri-
umrendszer feldllitasa, vagyis egy mindenki szamara
érthet6, az 0Osszehasonlithatésag elvét kovetd, jol

80 Marketing & Menedzsment 2007/6.

kommunikalt biralati rendszer felallitasa, illetve folya-
matos tokéletesitése. Ennek elengedhetetlen része
az Uzleti dij odaitéléséért felel6s fuggetlen biralé bi-
zottsag kivalasztasanak, valamint a biralati folyamat
tudatositdsa széles tarsadalmi kdrben. Utdbbinak a
dontés nyilvanossagra hozatalakor valasszal kell
szolgalnia minden kérdésre, és kertlnie kell a titkolo-
zdsnak még a latszatat is.

igy érthet6, hogy a pozitiv asszociaciot és marka-
kildetést nagyban befolyasolja a dijjal kapcsolatba ke-
rilék szakmai és etikai megitélése. Mindig olyan a sa-
jat szaktertletiikon kimagaslo, so-
kak altal elismert embereket kell va-
lasztani, akik 90%-0s bizonyossag-
gal nem osztjadk majd meg a kdzvé-
leményt, valamint az Uzleti szféra
véleményvezéreit, s akiket az Uj-
sagiréi tarsadalom orommel kérdez
napi aktualitadsokrél (vagyis a pilla-
natnyi, személyes PR-érték is egy
szempont!). Természetesen, fontos
az adott személyek hajlandésaga a
kdzszereplésre, illetve a hatarozott
véleménynyilvanitasra, mivel a bira-
latot meghozéknak egyértelm(ien,
szinte nagykdvetként, képviselnitk
kell a dij kildetését, és minden alkalommal hangsu-
lyozniuk szilkséges annak mindennem( Uzleti érdek-
t6l valé mentességet. Ez a kdzOs céltudat teremti meg
hosszu tavon egy olyan kézdsség alapjat, mely kijeldli
az egyetemleges kommunikacié mezsgyéit a dij ma-
gasabb rendi és fenntarthat6 kildetésérél. Ekkor sze-
rezhetlink értékes és széles kor( tarsadalomi tAmoga-
tottsagot a cégnek és a dijnak.

mivel

A PIACI BEVEZETES KERDESEHEZ

Milyen érvek szoélnak tehat egy uzleti dij, vagy bar-
mely sajat szervezetlink altal kitalalt és megvalositott
PR eszkdz bevezetése mellett?

- Sokszor el6nydsebb és egyedibb kiilsé rendezvé-
nyek szponzoralasanal, ahol masok is tetszeleg-
nek hasonlé szerepben.

- Kisebb a kockéazata a kils6 cég altalunk nem be-
folyasolhat6 Uzleti 6sszeroppanasanak, a szerve-
zett esemény devalvalédasanak.

- Koénnyebben tudjuk aktualizalni a sajat magunk al-
tal kontrollalt eszkdzbket, hiszen egyitt fejlédink,
éljuk meg mindennapjainkat a vallalattal, annak
Uzletmenetével, Uj termékeivel/szolgaltatasaival.



- Figyelemfelkelt§, merészséget sugall.

- Anyagi elismerés hianyaban is egyfajta jotékony-
sagi szerepvallalast biztosit az azt életre hivo szer-
vezetnek.

- Eszkoz lehet a bels6 markaépitésre, hiszen jo pél-
dat mutat, rajta keresztil kozvetve tanithatjuk a
vallalati értékekrél az alkalmazottakat. Egyben se-
githeti rajtuk keresztil a véllalat j6 hirének elter-
jesztését is.

- A dijazottak szamara teremtett PR érték elhtiz6do
hatasat vonhatja maga utan, ha a védndk engedi
a dij emblémajanak feltintetését pl. névjegykar-
tyan, Internet oldalon, stb. (A feltételek tisztazasa-
ra és a kés6bbi esetleges félreértések elkerllése
végett érdemes a nyertessel, illetve annak marke-
ting és/vagy PR vezet6jével pl. PR szoétar kereté-
ben ismertetni a megfogalmazasokat, megosztani
a szikséges ismereteket.)

Egy Uzleti dij, vagy barmely mas merész, az adott
vallalattél szokatlan, azzal 6sszemérhetd piaci meg-
jelenés olyan integralt marketing eszkdznek tekinthe-
t6, mely tigyesen egyesiti az 1. dbra PR tevékenysé-
geit. Ez alapjan a mai PR feladatai mar tdlmutatnak
annak hagyomanyos megitélésén, igy magasabb
szintre emelik azt a vallalati tervezésben és me-
nedzsmentben. Mit is jelent ez valéjaban?

Ahhoz, hogy az altalunk szervezett, vagy szponzo-
ralt rendezvény a leghatékonyabban tamogassa a
cég stratégiai kiuldetését, illetve image-t a kdvetkez§
megfontolasokat kell tennlink a dontés el6készitési
szakaszabanl:

- Legyen stratégiai terviink és a rendezvényeket en-
nek megfeleléen valasszuk ki ugy, hogy azok ta-
mogassak a cég promocios céljait

- Szédmoljuk ki a megtérilését a raforditAsoknak
(pénz, id6, energia) és vessik azt 6ssze a tobbi
lehet&séggel

- Keriljuk a mas markakkal, cégekkel val6é zavaros
megjelenést

- Targyalasoknal hasznaljuk ki a kapcsolt aruk/szol-
galtatdsok adta mozgéasteret

- Tegyuk egyértelmivé a névhasznalati jogokat

- Alakitsunk ki tbbb évre sz6l6 szponzoraciot, a
megujitas fenntartasanak feltételével

- Tartsuk meg a tdomegkommunikacioés hirdetések
koordinalasat

- Folytassunk bels6 proméciés kampanyt, hogy elko-
telezzik a vallalat tagjait a szponzoralt gy mellett

- Alljunk ugréasra kész tervvel arra az esetre, ha vala-
mi, vagy valaki el akarna tériteni az altalunk tamo-
gatott rendezvény image-t

- Legyen tervink arra az esetre, ha a rendezvény

nem az eredeti terv szerint zajlik

(pl. kellemetlen helyzet all el6,

mely befolydsolja az esemény

megitélését, stb.)

- Kovessuk figyelemmel a szpon-
zoracio hatékonysagat, hatasat
kildonb6z6 tanulmanyokon ke-
resztul.

A megkllénboztetéshez nap,
mint nap Ujbol és ajbal fel kell ten-
niik a cégeknek a kérdést, mivel
tudjuk  magunkat ténylegesen
megkulonboztetni versenytarsain-
kat. Ahhoz, hogy egy marketing
eszkdz ne csak egy merész gon-
dolat maradjon a kovetkez6ket
szilkséges megfontolni:

- Ujszerliségével megragadja a
célcsoport figyelmét

- elérhet6évé véljon éaltala néhany
tarsadalmi célkitlizés

1 David Robinson: Public Relations comes of age, Business Horizons, 49 (247-256), 2006)
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- pozitiv emocionalis hatast valtson ki, mint példaul
kuriozitas vagy nevetés

- biztositsa a célkozonség elérését

- atermék életciklusadnak korai szakaszédban tortén-
jen a megvaldsitas

- legyen egyszer(i, de elegdns megoldas.

A jotékonysagi adoméanyozéas, vagy egy altalunk
életre hivott dij gazdasagi/tarsadalmi missziéja akkor
tolti be szerepét, ha a vallalat stratégiai céljat szolgal-
ja. Ezért elengedhetetlen, hogy kivalasztasanal az
alabbi szempontok motivaljak a vezet&ket:

- valasszuk ki azt a néhany teriletet, amelynek ta-

»A dijnal maradva, az ahhoz kétheté marketing aktivita-
sok informalisabb keretet nyuUjtanak az adott cégnek
és vezetGinek az Ujsagirdkkal, tgyfelekkel és egyéb ér-
dekeltekkel valé beszélgetésre, amelyre hivatkozva ké-

s6bbhi Uzleti talalkozék szervezhet6k.”

mogatasaval a legnagyobb hatas érhet§ el a valla-
lat j6 hirének novelése érdekében
- ne csak pénzzel, hanem sajat emberi er6forrassal
is tamogassuk a kivalasztott tertiletet

- kossik Ossze a szponzoraciot, vagy tarsadalmi
célt a cég egyéb reklamtevékenységével

- tegylk a szerz68dés részévé a vallalat nevének
megjelenitését

- ennek érvényesilését id6rél-idére vizsgaljuk meg
és értékeljuk az elért hatast.

Végul, a PR tevékenység negyedik eleme a ren-
dezvény keretében torténd termékkihelyezés, ahoi
az alabbiak lényegesek a sikerhez:

- a célcsoport szamara fontos hirességek, véle-
ményvezérek listaja

- egyértelmid rendezvényterv a tartalomra vonatko-
zbéan

- ajandékok kiosztasa az esemény keretein beldl

- a média aktiv bevonasa a termékkihelyezésrél
valo tudésitasba

- a kihelyezéshez kapcsolt témegkommunikéacios
reklamok, személyes eladasok és értékesitési

Osztbnzési eszkdzok kitalalasa.

Minden Uj tevékenység felépitésénél, ahol szami-
tunk a tarsadalom tamogataséara, sziikséges a jol
megszerkesztett, megfelel§ kornyezetbe agyazott
Uzenetek hatarozott és folyamatosan ismételt kom-
munikék altali eljuttatdsa a célkdzénséghez. Termé-
szetesen a siker kulcsa az altalunk épitendé dolog
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elfogadtatasa, melyhez a marketingeszkozok széles
tarhazanak 6sszehangolt bevetése vezethet csak el
benniinket hosszu tavon, liy médon érhet§ el az
adott tevékenység, marka, rendezvény, vagy dij esz-
meisége, célkitlizése altalanos megértetése és az az-
zal valé azonosulas. Valami Gjnak, pl. egy Uzleti dij-
nak az elfogadasa pszicholdgiai folyamat, melyet
szamos az egyéntdl, de legalabbis embercsoportok-
tol figgd aspektus befolyasol. A legfontosabb kérdé-
sek, melyeket a kommunikacios és PR célok kijelolé-
se elétt feltétlendl fel kel! tenntink magunknak, majd
valaszt kell rajuk talalnunk az: vajon kit kell megnyer-
nem valdjaban a bevezetendd dij
sikeréhez? Milyen motivacioés lan-
con keresztlil vezet ezen célcso-
port felé a leggyorsabb és legha-
tékonyabb, hosszabb tavon is ér-
vényes, ha ugy tetszik, fenntartha-
toé Ut? A valasz kijel6li a marketing-
kommunikaci6é és a PR feladatat,
melyet ezt kovetéen soha egy
percre sem szabad szem el8l téveszteni.

Egy uzleti dijnak, az alapvet§ tarsadalmi és Uzleti
hitvallasan felll, a kapcsolatépités, lobbizas és hirge-
neralas a célkit(izése a mogotte alloé szervezet szem-
pontjabol. Ez ellen lehet hadakozni, mint azt sokan
meg is teszik, am érdemesebb inkabb az ,.&lni és élni
hagyni” szemléleten keresztil megkdzeliteni azt.
Masként szélva, ha egy vallalat vagy személy hajlan-
d6 anyagi aldozatot vallalni, valamely - egyébként a
tobbség (mindig lesznek opponensek) altal jonak
itélt - tgyért, vagyis ad a tarsadalomnak, vagy egy
részének, akkor azért varhat is valamit, vagyis adunk
neki valamit, ami rdadasul nem kozvetlen anyagi ter-
mészet(i (lobby erd, kapcsolati t6ke, stb.).

A dijnal maradva, az ahhoz kéthetd marketing ak-
tivitAsok informalisabb keretet nyuUjtanak az adott
cégnek és vezetbinek az Ujsagirdkkal, tgyfelekkel és
egyéb érdekeltekkel valé beszélgetésre, amelyre hi-
vatkozva késbbbi Uzleti taldlkozOk szervezhetdk.

Jo esetben egy megkérdbjelezhetetlen presztizsi
dijhoz atgondolt és elére lefektetett marketingkam-
pany kapcsolodik, mely éppen a tarsadalom bevona-
séat, informalasat, valamint a markaépitést szolgalja.
Minden egyes informaciédarab kapcsolatteremtés a
vallalatrél vagy személyrél véleményalkotok témegé-
vel. Ezért nagyon fontos ezen pillanatok min&sége,
hiszen tavlatokban épitjuk fel az adott dolog image-t
és biztositjuk jov6beli Uj otleteink fogadtatasanak
kdrnyezetét. A min6séget abban az esetben lehet



biztositani, ha el6re lefektetjuk a médidban megjele-
né hirdetések és elhangzé riportok, vagy
reklamspotok okat, a dijra vonatkozé nagyvonald tar-
talmat és a megszoélalok feladatkorét. Mivel kdzeled-
ve egy nagy volumen( rendezvényhez - ilyen a dijki-
oszto gala is - egyre tobb feladat nehezedik az ab-
ban résztvevékre, illetve egyre tobb apré operativ
dontést kell azonnal meghozni, igy a kampanyterve-
zés idején érdemes szisztematikusan megszerkesz-
teni forgatokoényveket és id6tervet a f6bb marketing-
lépésekre, melyeken mulhat a végsé dijkiosztonk si-
kere, vagy kudarca. Ezzel rdkényszeritjik magunkat
arra, hogy tisztan lassuk mar a kampany elején mi-
kor mit akarunk elérni, kik segitségével, az milyen fal-
adatokat r6 rank és csapatunkra, milyen kérdések
merilhetnek fel ekdzben, milyen plusz informéacié
sziikséges ezek megvalaszolasahoz, kikt6l varhatjuk
a valaszokat, stb. Mi tébb elkerilhetjik a kapkodast,
ahogy a feladatok s(risddnek koéraldttink az id6
el6rehaladtaval.

A DIJ PRESZTIZSE

E profit- és teljesitményorientalt id6ben az Gzleti dijak
bevezetésével és fenntartdsaval kapcsolatban a leg-
fontosabb kérdés mindig az, hogy van-e annak pozi-
tiv és mérhet6 Uzleti és PR hatésa.

Egy az Uzleti eredményekre, Ujfajta technikékra,
kovetendd vezérelvekre (lasd tarsadalmi felel6sség-
vallalas, vagy felel6s vallalatiranyi-
tas, stb.) torténé figyelemfelhivast
kdzponti misszidoként megfogal-
mazo dij el6nyods Uzleti elismertsé-
ge egyértelmld és mindenki sza-
méara evidens. Az mar inkabb
megoszthatja a kozvéleményt,
hogy miért éri meg épp az adott
vallalatnak, vagy szervezetnek
fenntartani azt, s vajon tudja-e biztositani barmilyen
cég (melynek jol lathat6 és értelmezhetd Uzleti célki-
tlizései vannak!) annak semlegességét. Az elsé di-
lemmardl azt gondolom, hogy egyrészrél az el6z6ek-
ben kifejtettek alapjan egy kis fejtorés mellett belat-
hat6, hogy a kapcsolati t6ke és a lobby er6 a mai
versenyszféraban elegend6 indok még akkor is, ha
arra sokan legyintenek, avagy megkérdgjelezik mér-
het6 teljesitményét. A sikeres és hosszu tavon fenn-
tarthatd Uzletvitelhez azonban tiirelem és kitarto épit-
kezés szikségeltetik! A masodik dilemmara pedig
értelemszerlien a dij el6re lefektetett, tarsadalmilag

kommunikalt és az évente valtozé dontéshozok altal
szigorUan betartott kritériumrendszer biztosithatja az
igenlé valaszt.

Természetesen barmiféle dij elfogadtatasahoz,
presztizsének emeléséhez nagyban hozzajarul a cég
vezetése, illetve a marketingszervezet. A marketing-
csapat szamara mindig nagy er6feszitést jelent sajat
maga vallalaton beldli altalanos elismertetése, mely-
nek véleményem szerint kiteljesedését a marketing
vallalati stratégiaba val6 bevonasa teremti meg.
Amig ez nem mikddik addig a szakmai kérdésekrol
a figyelem fokusza athelyez6dik a személyes konflik-
tusokra, valamint a status quo védésére. Ez végsd
soron zavart okozhat a strukturalt markaépitésben,
mely a holisztikus marketing megkozelitésben okoz
karokat. A k6zos nyelv megléte a marketing és mas
osztalyok/igazgatésagok és azok vezet6i kozott
rendkivil fontos nemcsak a lebonyolitas, hanem az
azt kovetd az eredményeket értékelé fazisban egy-
arant! Vagyis a bels6 kommunikacios fejlettségi
szintje, az erre vonatkozo iranyelvek kidolgozottsaga
és célrendszere meghatarozé a siker megitélése
szempontjabol.

Ezen felil a vezérigazgaté marketingszemlélete
és személyisége is nagyban meghatarozza a dij ima-
ge-t és annak id6beli fejl6dését az alabbiak szerint:

- PR szempontbdl az Uzleti kapcsolatok kiterjedt-
ségére, minéségére és jovbbeli fejl6dési iranyvo-
nalara

.Megoszthatjia a kozvéleményt, hogy miért éri meg
épp az adott véllalatnak, vagy szervezetnek fenntartani
azt (az Uzleti dijat), s vajon tudja-e biztositani barmilyen
cég (melynekjol lathato és értelmezhetd Uzleti célkitl-
zései vannak!) annak semlegességét.”

- kuls6 kommunikaciéos szempontbdl az Gzenetek
kovetkezetességére, megszerkesztettségére, ere-
jére, igy hatékonysagara és a markaépitésre

- bels6 kommunikaciés szempontb6l az egyes
igazgatosagok (koztik a marketing!) ala-, folé-,
vagy mellérendeltségében, azok munkajanak
megbecsiilésére, és a vezetdk, mint sajat szakte-
ruletik ért6 tanacsadoinak elismertetésére, illetve
instrukciéik meghallgatasara.

Az Uzleti dij kampanyanak végsé megitélésében
tehat meghatarozé szerepe van a mindenkori ve-

zérigazgatonak, illetve az 6 vallalaton bellli és ki-
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vili megitélésének, valamint a marketinghez val6
hozzaallasanak. Tudniillik, nem mindegy a dij tzleti
hatasanak végs6, cégen bellli elbiralasakor, hogy
a bemutatott szamok mogott megbuvé mdogottes
tartalmat mennyire hajlandé észlelni és befogadni
a vezet6i kor, mely egyben tukrozi azt is, hogy
mennyire hajlanddé(ak) elfogadni a PR és kommu-
nikacié adott esetben késleltetett vagy elnyulé ha-
tasat.

Ahhoz, hogy a dij teljesitményének Uzleti értékelé-
se az elvartak szerint alakuljon, és ezzel életben tart-
sa azt, a szakmai munka értékelésének alapszaba-
lyaival kell tisztaban lennink, hogy azokra mar a
kampanyunk soran hangsulyt fektessiink. Ezek a
szempontok a kdvetkez6k:

1. a mérés feltételeit bele kell épiteni a célkitlizések-
be

2. a sikeres értékeléshez mérhetd célokra van szik-
ség

3. a kivant hatasok és eredmények kitlizése a leg-
tobb program és projekt kezdetekor mar legyen
vilagos.

A j6 eredmény elérése miatt érdemes mar a kam-
pany folyamataban kérni a visszajelzéseket a vezets-
ségtbl, valamint a dijjal barmiféle kapcsolatba keri-
I6kt6l. A visszacsatolasokat (mar amennyiben azok
konstruktivak!) pozitivan kell fogadni, hogy azok id6-
ben beépitésre keriilhessenek és csdkkenthessék a
hianyossagokat, vagy gyengeségeket. Csak igy val-
hat valora a cél, hogy a marketing és annak elemei
elismert és hatékony részévé véalhasson a vallalat-
nak, és a vele kapcsolatos esetleges ellenérzések at-
alakuljanak, majd megsz(njenek.

IRODALOMIEGYZEK

BAUER A. - BeraCsS J.: Marketing, Aula Kiadd, 2001, Buda-
pest

Kotler, P.: Marketing Menedzsment, Mdiszaki Kiadg,
2001, Budapest

David C. Court és munkatarsai: The New Rules of
Branding (McKinsey Marketing Practice,
http:llwww.mckinsey.com/practiceslmarketing/
casestudies/mse.asp, 2003.12.05.)

McKinsey Marketing Practice: Marketing Spending Effec-
tiveness, http://www.mckinsey.com/practices/marketing/
casestudies/mse.asp, 2003.12.05.

McKinsey Marketing Practice: The power of Brand Deliv-
ery, http://www.mckinsey.com/practices/marketing/

casestudies/mse.asp, 2003.12.05.

84 Marketing & Menedzsment 2007/6.

McKinsey Marketing Practice: Building Strong Brands
better, faster, and cheaper, http://www.mckinsey.com/
practices/marketing/casestudies/mse.asp, 2003.12.05.
McKinsey Marketing Practice: The New Physics of Cus-
tomer Loyalty http://www.mckinsey.com/practices/
marketing/casestudies/mse.asp, 2003.12.05.

Danny Moss, Andrew Newman, and Barbara DeSanto:
What do Communication Managers do? Defining and refin-
ing the core elements of management in a Public Rela-
tions/Corporate Communication Context, J&MC Vol. 82,
No 4. Winter 2005

Michael E. Porter, Mark R. Kramer: Strategy & Society
(The link between competitive advantage and Corporate
Social Responsibility), HBR December 2006

Geoffrey Randall: Markazads a gyakorlatban, Geomédia
Szakkodnyvek, 2000, Budapest

David Robinson: Public Relations comes of age, Business
Horizons,49 (247-256), 2006

Sandor Imre: A marketingkommunikéacié kézikonyve, GGK,
1997, Budapest

Szeles Péter: Public Relations a gyakorlatban, Geomédia
Szakkdnyvek 1999, Budapest

Vezérelvek a gyakorlatban, 2004, Budapest

VIJAY Vishwanath és Jonathan MARK: Your brand’s best
strategy, Harvard Business Review, 1997 May-June

A szerz6 a kdzgazdasagtudomany kandidatusa,
tanszékvezetd egyetemi docens, Corvinus Egyetem
Gazdalkodastudomanyi Kar, Budapest


http://www.mckinsey.com/practiceslmarketing/
http://www.mckinsey.com/practices/marketing/
http://www.mckinsey.com/practices/marketing/
http://www.mckinsey.com/
http://www.mckinsey.com/practices/

