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Csereljunk
tapasztalatot,
teremtsiunk
tudast!

Alakitsuk egyitt a hazai
marketinges szakma
tudascentrumat,
csatlakozzon On is
szerzBink kdéréhez!

mind az elméleti tudast gya-
rapité intézmények oktatoit, mind az ismeretek
gyakorlati alkalmazasaban jartas vallalati szak-
embereket arra biztatja, hogy kuldjék el irasai-
kat szerkeszt8ségilinkbe. Szeretnénk, ha atar-
talom aktualis piackutatasi elemzésekkel és
gyakorlati esettanulmanyokkal is szinesedne,
hogy az elméleti tudasanyag mellett a megva-
|6sitas formai és lehet6ségei is feltarulhassa-
nak. Mindehhez nagymértékben szamitunk
meglévd és leendd szerzdink segitségére és
aktivitasara.

SzerzGink figyelmébe aljénljuk: az irasokat Word do-
kumentum formatumban, a csatolt szOveges vagy
grafikus tablazatokat Excell formatumban, illetve a
képi illusztracidkat jpg vagy tiff formatumban varjuk
e-mailen vagy adathordozon. Kérjik a szerz6k pon-
tos nevének, munkahelyének, beosztasanak, illetve
tudomanyos fokozatanak feltlntetését. Fel nem
hasznalt anyagokat nem 6rziink meg és nem kul-
dink vissza. Utankozlés csak forrasmegjeldléssel!

Tisztelettel: Gosztonyi Csaba,
lapigazgat6-fé6szerkeszt§

Cim: 1055 Budapest, Szent Istvan krt. 17.
Telefon: 06 (20) 938-0673; Fax: 331-6343
e-mail: gosztonyics@ m-and-m.hu
Levélcim: 1373 Budapest 5., Pf. 617.
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het, ami azt jelenti, hogy a megjelent tanulmanyok nem valamiféle

csodarecepteket irnak le arra vonatkozoan: hogyan val@sitsuk
meg a mindenre kiterjed6, a legkomplexebb és leghatékonyabb marke-
tingstratégiat, azaz a totalis marketinget. A totalis jelz6 jelen esetben in-
kabb azt takarja, hogy az irasok a marketing szamos tertletének szamos
kihivasardl értekeznek a lehet6 legszélesebb - természetesen a terjedel-
mi korlatokat is figyelembe véve - korben, a lehet6 legtébb szemszdgbdl.

A Marketing & Menedzsment szerkeszt6sége a hagyomanyokhoz hi-
ven idén is ellatogatott a Nyugat-Magyarorszagi Egyetem és a Miskolci
Egyetem kozoOs szervezésl, évente megrendezett marketing-konferen-
cijjara. A szamos iparagi szakértét és egyetemi oktatot felvonultatd
rendezvény idén a Totalis Marketing cimet viselte. Jelen szamunkban
az itt elhangzott eldadasok sokasagébdl valogattunk 6ssze néhanyat,
azzal a szandékkal, hogy a lehet6 legszélesebb kitekintést kapjuk a
marketing Osszetett tevékenységérél. M&M-Mix rovatunkba is olyan
nem a konferenciarél szarmazé irdsokat foglaltunk csokorba, amelyek
még tovabb arnyaljak, és kiegészitik a mar amugy is komplex képet.

A marketingben az elméleti és a gyakorlati oldalon egyarant rendki-
viil fontos az innovacio, az Ujitasok allandé keresése. Heiszler Akos cik-
kében a marketing legljabb iranyzatdba, az éimény-marketingbe, vagy
még inkdbb a marketing-élmény jelenségébe nyujt egy rovid, de annal
gazdagabb bepillantast. Az (j iranyzat mar nem csupan a marketing
eszkdztaranak, de mar maganak a marketing targyat képez6 szolgalta-
tasnak és termelésnek az atstrukturalasat is sirgeti. A hagyomanyos
id6 és koltség arfaktorokat le kell cserélni, és helyettiik az élményt, mint
terméket kell eladni, hiszen az aruk és szolgaltatasok felett eljart az idé:
az élmény a jovd gazdasagnovekedésének kulcsa.

Kifejezetten hazankat érint6 szintén aktudlis és rendkivil fontos mar-
keting-kérdés Magyarorszag markaimidzsének a kialakitasa, meguijita-
sa. Papp-Véary Arpad Ferenc tanulményaban a fogyaszt6i szféra marka-
épitésébdl kiindulva igyekszik hasznos tanacsokat, iranyokat megfogal-
mazni ebben az egyre éget6bb problémakdrben.

Végil Les Binet értekezését emelném még ki, amely a marketingkom-
munikaciora sz(ikitve vizsgélja a marketingtevékenység mérhet6ségét. A
téma szintén 4llandé szerepl6je a marketingrdl folytatott diskurzusoknak,
hiszen egy nem kézzelfoghaté szolgaltatasrél van sz6, amelynek rdada-
sul a legtébbszor eredményei sem kézzelfoghatéak. Les Binet szerint -
és ezt nyugodtan mondhatom a Marketing & Menedzsment szerkeszt6-
sége nevében is - a marketing els6sorban befektetés, amelynek megté-
rilése nem azonnali, azonban hosszu tavon annal nagyobb.

Hasznos béngészést kivanok!

n nyéri sziinet el6tti utolsé lapszamunk cime kissé megtéveszt§ le-

Gosztonyi Csaba
(gosztonyics@ m-and-m.hu)
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A vilag orszagai egyre élesebb
gazdaséagi kiuzdelmet folytatnak
egymassal, és ez a kiizdelem nem
nélkilozi a vallalati vilagbol
szarmaz6, legmodernebb
marketingtechnikakat sem.

A markazas, illetve a tudatos
imazsépités ma mar nemcsak

a cégek szamara fontos, hanem

az egyes orszagok kommunikacios,
illetve marketingtevékenységében is
dontd szerepet jatszik. A tanulmany
arra keresi a valaszt, hogy

a markazas technikai hogyan
hasznosithatok az orszag, mint
marka felépitésében.

Papp-Vary Arpad Ferenc

,Brand-new image”

vagy
.,New brand-image”?

Hogyan hasznaljuk a vallalati markazas
technikait az orszag mint marka
felépitésében?

talomért, befolyasért, presztizsért. Nemzetkdzi szervezetek tag-
sagaért. Befektet6kért, turistakért. A fogyasztokért, termékeik
megvasarloiért. Réviden szélva: a pénzért.

Soha nem voltunk még ennyien. A vilagon jelenleg 191 fliggetlen &-
lam talalhat6 és sok még most harcol fuggetlenségéért. [12] Ugy tlnk,
mig a vallalatok egyre nagyobbak lesznek, addig az orszagok egyre k-
sebbek. [15]

Oriasi a kiizdelem. De a haborii ma mar tébbnyire nem hagyoma
nyos fegyverrel zajlik, hanem a marketing eszkozeivel. A csatatér nem
mas, mint a fogyasztok koponyédja. A fogyaszték dontését pedig &
adott orszagrdl megjelené kép, vagyis az orszagimézs befolyasolja

n h&boru vilagat éljuk. Orszagaink harcban allnak egyméssal. Hx

»A Vilag 100 leger6sebb gazdasagabdl ma 46 vallalat
és nem orszag. Ok a tudatos markazassal, imazsépi-
téssel jutottak idaig. Most orszagainkon a sor, hogy ta-
nuljanak téluk.”

Akar akarjuk tehat, akar nem, imazsunk mindenképp van. Akkor marin
kabb legyen olyan, amilyennek mi szeretnénk. Vagy legalabbis kize
ledjen ahhoz.

A vildg 100 leger6sebb gazdasagabdl ma 46 vallalat és nem orszag
[7] Ok a tudatos markazassal, imazsépitésseljutottak idaig. Most orszs
gainkon a sor, hogy tanuljanak t6luk.

MI IS AZ A MARKA?

A termékek megsziletnek, ndévekednek és meghalnak. Az orszagot
azonban 6rokké akarnak élni." - mondja Frederico D'Orey, a portugal

4 Marketing & Menedzsment 2003/3.



orszagimazs-kézpont, az ICEP marketingszakértdje.
17] Ezért helyes, ha az orszagokat markaként kezel-
jik, soha nem szem el6l tévesztve Ogilvy gondolatat:
Egy Uzletet minden hilye nyélbe tud Utni, de egy
mvarkat megcsinalni - nos, ehhez mar szellem, hit és
kitartas kell."

A branding (markakialakitas/markazas) az az elja-
ms, amellyel megkilénboztetjik termékiinket (orsza-
gunkat) a versenytarsakétol. [23, 27] Eredetileg a te-
jnek billogozasat nevezték brandingnek - vagyis
azt, hogy jol lathatéan megjel6lték, az adott j0szag
*nek atulajdona. Ma mar a branding nem a tulaj-
dont Jelenti (legalabbis att6l, hogy Nike pélom van,
még nem vagyok a cég tulajdona), hanem egy er6s
érzelmi kotédést a fogyasztd részérdl.

Mi tehat a marka? A marketing szakirodalomban
meglehetésen sok és bonyolult definiciét olvasha-
tunk réla. Ett6l most jobb, ha megkiméljik magun-
kat. Helyette hadd mutassak egy jatékos példat.

Iggrbie

Ugye ez egy marka? - kérdezhetnénk az abra lat-
tan. Nos, ez nem a marka. Ez csak a 16go.

Akkor tehat ez a marka? A Barbie baba? Nem,
"ég csak ez sem. Ez csak a marka kézzelfoghat6sa-
o, a ,brand experience”.

A marka az, amit ez a kislany gondol a termékrél,
ami az 6 fejében (és szivében) végbemegy. A
Buildingbrands.com definicidja szerint a ,marka a fo-
gyaszto fejében lévé imazsok, benyomasok sszes-
sége". [4]

Lehet tehat, hogy a jobboldali, kézzel készitett
.hagyomanyos babak” szebbek és egyénibbek, kis-
lanyunk mégis a Barbie-t fogja valasztani - még ha
az kétszer annyiba is kerul a boltban, és csak fele-
annyiba kerilt eléallitani, mint a masikat. Ez a marka!

A MARKANEV HATALOM

A Coca-Cola vezérei azt mondjak: ha egyszerre el is
torolnék az 6sszes Uzemuiket a fold felszinérdl, csak
besétalnanak a bankba és rogtén kapnanak 100 mil-
li6 dollar kdlcsont. llyen a méarkanév ereje.
Témankat tekintve markanevink neve nem mas,
mint orszagunk neve. Ennek énmagaban is oriasi le-
het a hatalma. [13] Izland példaul valésziniileg a leg-
rosszabb markanév valasztas volt a térténelemben.

Totélis marketing 5



Vords Erik és fia nevezte el ajég foldjének ezer évvel
ezel6tt. De ki akart a jég foldjére utazni? Mennyivel
vonzébb lett volna példaul ,a héforrasok szigete” -
és legalabb annyira igaz! Tanulva hib4jukbdl, kdvet-
kezd felfedezésiiket mar zold foldnek nevezték el.
Valdjdban azonban ez a z6ldféld, azaz Gronland az
igazi jégorszag. A fogyasztékat pedig egyszer be le-
het csapni - de tébbszér nem!

Az orszag neve nemcsak magéat az orszag ima-
zsat hatarozhatja meg, hanem az onnan szarmazé
termékek imazsat is. Hiszen:

- A tészta akkor j6, ha olasz.

- Az aut6é akkor megbizhaté, ha német.
- A szivar akkor igazi, ha kubai.

- A viszki, ha skoét.

6 Marketing & Menedzsment 2003/3.

- A butor, ha dan.

Es a bor? Nos, szeretnénk azt a valaszt adni, hogy
.-akkor, ha magyar”, de valljuk be: Eurépaban a bor
(még) tébbnyire akkor igazi, ha francia.

Ezek a termékek az értéklanc kilonbozd szintjein
helyezkednek el, és bizony nem mindegy, hogy ne
lyik szintjén. Mert a pozitiv sztereotipia is az orszac
beskatulydzasahoz vezethet. Ki akarna példaul a mér-
noki precizitds, a Bosch, a Siemens, a Porsche, &
AEG, a BMW hazajabdl elfogadni egy divatos oltonyt!
A Hugo Boss vagy a Jil Sanders kommunikéacidja
esetében ezért tudatosan le kellett rombolni ndnme-
eredetiket. Vagy éppen ki akarna a ,szexi-macsc
Olaszorszagbol egy preciz szamitégépet rendelni? Az
Olivetti részvényeinek &ardn ez a hendikep orokke

meg fog latszani. [1]

Az orszag sztereotipiak oly-
annyira élnek, hogy miként az 1
abra mutatja, ugyanannak a ter-
méknek az elkészitését és rekdé
mozasat egész masképp képze
juk el az egyes orszagokban.

A termékek sok esetben sz
mazasi helyik nevét viselik, am
visszahathat magéara az orszagra
is. Egyesek szerint Jugoszlavia
O0sszeomlasa voltaképp a YURO

A marka csokkenti a bizonyta
lansagot. Jankelovich egy termék
valasztdsi kutatasban azt mutatta
ki, hogy mig 1994-ben 51 széza
Ik mondta azt, hogy a mérkane-
jelentésen befolydsolja a vdasz
tasban, addig 1997-ben méar &
szazalék. [14] Ugyanez még in
kébb igaz lehet egy orszag vagy
egy onnan szarmazO marka v&
lasztasaban. Bevallhatjuk azt is
nehéz olyan er6s markat talair
amely nem egy er6sen markazé-
orszagbol jon.

A VALLALATI MARKA ES A
ORSZAG MINT MARKA

Minden terméknek tdbbféle hasz
nalati elénye van. Ezek alapvétéé
h&rom csoportba sorolhaték: [2]
- melyek a termék funkcioi,



- mit érzek, amikor hasznalom, végul
- hogyan latnak a tdébbiek, ha ezt ,fogyasztom”.

Legyen sz6, bar vallalati markarol, bar egy orszag-
rol mint markarol, e harom elénybdl épul fel a marka
létra. Ennek segitségével a kovetkez6 abran a
Gatorade energiaitalt és Nagy-Bri-
tanniat hasonlitom 6ssze. A sziget-
orszag az utobbi évek ota dolgozik
markapozicidjanak javitasan. Kuta-
tasok szerint ugyanis a kulfoldiek
olyan orszagnak latjak Nagy-Bri-
tanniat, ahol ,rossz az id6, pocsék
a kaja, és még baratsagtalanok is
az emberek”. Ki akar egy ilyen or-
szagot turistaként felkeresni? Es
foképp: ki akar itt befektetni?

A marka Ujrapozicionalasanak
lényege ezért az, hogy a régi biro-
dalmi Britanniat fel kell valtani a fi-
ad, kreativ Britannia képével. A
tanacsadok egyik javaslata az volt, hogy az orszag
nevébd tinjon el a ,Nagy” (Great) jelz6, és legyen
csak egyszerlen Britannia. Ma mar az orszag rek-
lamanyagain tobbnyire ezzel a révid névvel (Britain)
taldlkozunk. Végil az atfogo6 ,szlogen” is hasonlé el-
ven alapult: a ,Cool Britannia” f6 célja az, hogy fel-
vétsaa meglévé, régi ,Rule Britannia” (Birodalmi Bri-
tannia) képet. [20] (2. 4bra)

1 tablazat

Cél a profit

Ossze

A véllalati marka
A fogyaszték behataroltak

Tiszta tulajdonviszonyok

Fellilr6l vezérelt, top-down kontroll

A mérka imazsa néhany elembdl all

Konzisztens marketingkommunikéacié

Baj esetén a méarkanév megvaltoztathat6

Kleppe és Mosberg ,Company versus Country
Branding” cim( tanulmanyukban [11] leirjdk azokat a
kulonbségeket, amelyek a véllalati marka és az or-
szag mint marka esetében jelentkeznek. Ezt egy
O0sszehasonlité tablazatban foglaltam 6ssze:

A véllalati- és az orszagmarka 6sszehasonlitasa

Az orszag mint marka
Mindenki fogyaszt6
Nincs tulajdonos
Cél a polgarok j6léte
Alulrél, kozosségi értékek altal, bottom-up

A marka imazsa rengeteg elembdl all
Ossze

Nem egységes marketingkommunikacié

A markanév baj esetén sem valtoztathaté
meg

MAGYARORSZAG MINT MARKA?

Egyes magyar szerz6k a ,branding” fogalmat az or-

szagiméazs épitésekor félreértelmezik, annak egyetlen

elemét, a jelképrendszert kiemelve. De tény, hogy mig

a francidknak van gall kakasuk, az angoloknak orosz-

lanjuk, a kanadaiaknak juharlevelik, a spanyoloknak

napjuk, az ireknek I6heréjik, a hollandoknak tulipan-
juk, vagy éppen az oroszoknak
medvéjik, nekink (egyel6re) sem-
mink sincs. [24]

.EQYy j0 orszagemblémaéra, egy
vezérszora, vezérmondatra van
szilkség. Ha koncepcidval, kitarto,
céliranyos igyekezettel parosul,
akkor tiz-tizen6t év alatt folépiilne a
szlogen mogé egy valés értékba-
zis." - vallja Hankiss Elemér. [25]
Az orszagkép-épitéssel, a marka-
teremtéssel mindeddig az volt a
legnagyobb probléma, hogy a
munka egy piramis aljan indult
meg, ahol a széles alapot elkezd-
ték kovenként osszehordani. ,Ez
egy Oriasi, végelathatatlan munka-
nak tinik, hiszen nagyon lassan le-
het 6sszerakni a kdveket és eljutni
az épitmény tetejére, amikor is
Osszeall az orszagimazs és Ma-
gyarorszag piramisa. A dolgok lat-

Totalis marketing 7



szblagos logikus menetét meg kell forditani, és a
parttalan, kaotikus informéci66zén helyett egyszerd,
kénnyen érthet6 Uzenetet, szlogent, szimbdlumot kell
kialakitani és kozvetiteni Magyarorszagrol." - nyilat-
kozta Radnai Laszld, a Leo Burnett reklamiigynok-
ség vezetbjeként a Marketing és Menedzsmentnek
1996-ban. [19]

Ennek a bizonyos marketing-pozicidnak, marka-
poziciénak:

- egyedinek,

- 0sszetéveszthetetlennek,

- kulénleges vonzerdvel rendelkezének,

- Uttoré jelleglinek,

- pozitivnak,

- érzelmi elkdtelez6dést teremtének,

- 0sszehasonlithatatlannak,

- és mellbevagonak kell lennie,

- ami multiplikator-hatast general, azaz a befogadé
a pozitivumokat mas tertletekre is kivetiti Magyar-
orszag kapcsan.

Hazankban sokaig Ugy gondoltdk a szakért6k,
hogy a honi vendégszeretet az, ami minket legin-
kabb massa tesz. Volt olyan év, hogy az orszagkam-

»A legtobb orszag sokszor olyat reklamoz legfébb érté-
keként, ami nem mond semmi kilonlegeset az adott

orszagrol. ”

pany kiemelten err6l szolt. De a ,vendégszeretet”
egyaltalan nem kulénleges pozicié. Mert ugyan me-
lyik orszag nem vendégszeret6? Es f6ként melyik or-
szag mondja magarol, hogy nem az?

Dann irja ,A desztinaciok megkulonbbztetése a
turizmus nyelvén” ciml cikkében [5]: ,A legtébb or-
szag sokszor olyat reklamoz legf6bb értékeként, ami
nem mond semmi kiilonlegeset az adott orszagrol.
Banglades a ,baratsagos milliok orszaga" (,A country
of friendly millions”), Magyarorszagon vannak ,a leg-
baratsagosabb emberek Eurépaban” (,The friendliest
people in Europe”), irorszagban talalod a legbaratséa-
gosabb embereket (,The friendliest people youl'l
meet anywhere") és a laoszi emberek ,egyenesek,
nyitottak és baratsagosak" (,Lao people are frank,
open and friendly")."

A JOVORE NEZVE

Nemzetkdzi orszagmarketing szakért6k szinte egy-
Ontetlien azt valljak, hogy a kivalasztott megkilén-
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boztetd pozicionak jovBorientaltnak kell lennie. Esa
orszagban (angolul Estonia) példaul egyre er6sodik
azok tabora, akik egyenesen az E-stonia orszag-€'
nevezés hasznalatat javasoljak a jov6ben. Az adatok
azt mutatjdk, ehhez minden rendelkezésre dl: a
McConnel International kutatisa szerint az an. ek
nyezet (e-climate) terén Tajvan és Esztorszag &l av-
lagranglista els6 két helyén. [26]

Az észt internetgazdasag fejl6édésének a hagyo-
manyos gazdasagban is szemmel lathato jelei var
nak: sorra zarjak be a bankfiokokat, mert az ésé«
tdmegesen szoknak at az internetes tavbankolasre
és a standokrol egymas utan tlinnek el a nyomtatd:
lapok az online véltozatok nagyobb népszerlisége
miatt. A Wired magazin beszamoldja szerint Esztor
szag az egy haztartasra jutd személyi szamitégépek
illetve az internetellatottsag terén az eurdpai évona
hoz tartozik. A balti orszag a rendszervaltas eléit a
miszaki technoldgiak terén - példaul a telefonelia
tottsagban - a szovjet 6rokségnek kdszénhetben a
egyik legelmaradottabb volt, ehhez képest ma a\é-
lalatok 80 szazaléka, a maganszemélyeknek pedg
40 széazaléka rendszeresen haszndlja a vilaghalot @
utébbi érték masfélszerese a ma
gyar adatnak!). [6]

Réaadasul ez az egyetlen a
szag, ahol nemcsak szlogen, ha
nem mikdédé megoldas az eka-
méanyzat: minden elfogadott joy
szabdly azonnal megjelenik az interneten, az dlam
igazgatasban gyakorlatilag megsz(int a papirmunka
és az észtek okmanyirodaba jaras helyett szinte min
den allamigazgatasi és hivatali tigyuket elintézhetik a
szamitogépnél dlve. Az 0Osszes add- és hivata
nyomtatvany letdlthetd (és visszakuldhet6) az inter-
neten keresztil, s arra is van maéd, hogy a polgar:-
joghatalyos szerz6déseket kbéssenek az Internet ki
vetitésével. Az allampolgarok véleményét is elektr:
nikus Gton tudakolja az észt kormany: a térvénykon
cepciok mar az elfogadas el6tt is olvashatok avildg
halén, s akinek észrevétele, modositd javaslata var
azt is elkildheti e-mailben - amit az illetékes hivata
nokok tébbnyire el is olvasnak, s6ét gyakran valasz:
nak ra.

Es ami méar csak a hab a tortan: Esztorszag lee
az els§ allam, ahol a polgarok akéar interneten is
megvalaszthatjdk az orszaggyllési képvisel6ke
végképp alatdmasztva ezzel az ,E-stonia” poziciét

A jovBorientaltsag egyben azt is jelenti, hogy ku
turankat ugy kell bemutatni, hogy a mult értékei m



deritenek a jelenben, illetve a jo-
vBben. A multat tehat ,stylish” mo-
don kell reprezentalnunk, féként a
satalok felé. Mert egy fiatal tiz év
-juilva mar befektetd lehet. [10] A
f-anding Bulgaria Project példaul
.-ajutott, hogy a bolgar népzenét
nodem kérnyezetbe kell helyezni,
:echnositani”, majd igy fogyaszt-
atova tenni a helyi és kulfoldi fia-
talok szamara. [3]
A szérakoztatéipar (entertain-
ment industry) masik nagy lehet6-
sege a zene mellett a film. Az olyan
mozik, mint az Eddie Murphy f6-
szereplésével Budapesten (els6-
sorban a Gellért szalld kornyékén,
aVérban és a Lanchidon) jatsz6do
En, a kém” (I Spy) hatasa a turis-
ték szdmanak novekedésében is j6l mérhetd. A filmek
szerepe olyannyira nagy, hogy ma mar ezek hatnak
vissza az adott idegenforgalmi latvanyossagra. Eur6-
pa barmely pontjan is fizessiink be egy varosnézésre,
biztos, hogy hallani fogjuk az idegenvezet6t6l, milyen
filmek jatszdédnak itt (ill. milyen filmeket forgattak itt) és
kinek a f6szereplésével.

A SIKERES POZICIONALAS A MEGLEVO
KEPRE EPUL

Amerikaban lowa allam sokaig a ,a disznék, a kuko-
rica, és a bugrisok” allama volt. Az imazsépiték (mar-
kaépit6k) belattak, hogy a sztereotipia olyannyira
erls, hogy ennek ellenkezdgjét alli-
tani pénzkidobas lenne. Volt vi-
szont egy jarhaté at: agrar gyoke-
reiket nem megtagadva, a magas
szinvonall mez6gazdasaggal po-
ziciondltdk az allamot. Ilyen volt
példaul a biotechnoldgia. Ennek
kdszonhetéen ma az egyik legtisz-
tdbb és legvonzébb imazsa az
Amerikai  Egyesiilt Allamokban
owanak van. [14]

Magyarorszag pozicionaldsanak kulcsa tehat az,
hogy arra épitsiink, amit a kilféld mar eleve gondol
rélunk, ne pedig teljesen (j dolgokat prébaljunk be-
levetni a fejekbe. Szerencsére ma mar van tampon-
tunk: a Gallup Intézet a 2000. és a 2002. évben a
szomszédos orszagokban, illetve Németorszagban,

Franciaorszagban és Lengyelorszagban felmérést
készitett arrél, milyen kép él rélunk, magyarokrol. A
3. 4bran célszerl azokat a jellemz6ket megvizsgal-
nunk, ahol nagy eltérést talalunk. [18]

Ugy tlnik, velink szemben a németek hazéankat
sokkal inkabb fejlett, nagy j6vé el6tt allé6 orszagnak
latjak, ahol optimista, becsiiletes és egymassal szoli-
daris emberek élnek. Ugyanakkor nem gondoljak,
hogy Magyarorszag sokat szenvedett orszag, se azt,
hogy a nagy tudomanyos teljesitmények, vagy hogy
a nagy sportteljesitmények orszaga.

Be kell latnunk, hogy utdbbi tertleteken hagyoma-
nyos marketing eszkdzokkel ezért nem is lehet ered-
meényt elérni. Annak ,bizonyitasara”, hogy a nagy tu-

,Ugy tiinik, velink szemben a németek hazankat sok-
kal inkabb fejlett, nagy jov6 el6tt all6 orszagnak latjak,
ahol optimista, becsiletes és egymassal szolidaris
emberek élnek. Ugyanakkor nem gondoljak, hogy Ma-
gyarorszag sokat szenvedett orszag, se azt, hogy a
nagy tudomanyos teljesitmények, vagy hogy a nagy
sportteljesitmények orszaga.”

domanyos teljesitmények orszaga vagyunk, tudoma-
nyos jellegl vilagkiallitdst, EXPO-t, arra pedig, hogy
a nagy sportteljesitmények orszdga vagyunk, ko-
moly nemzetkdzi sporteseményt, olimpiat kellene
rendeznink - ahogy azt sok, kilféldi marketingszak-
értd tanacsolja altalaban. [9]

Totalis marketing 9



HOGYAN EPITSUNK ORSZAGMARKAT?

Zarasként a szakirodalom [2, 11, 12, 14, 16, 22] és
sajat reklamszdvegiréi tapasztalataim alapjan ¢ssze-
allitottam egy ellenérzd listat (check-listet), hogy me-
lyek azok a szempontok, amire figyelni kell, amikor
markaépitésbe kezdunk:

1. Csindl] megfelel6 mennyiségl és mindségl kuta-
tast!

Csak igy tudhatod meg, hogyan latjak orszago-
dat, és milyen a pozicioja versenytarsaihoz ké-
pest. Kétféle alapkutatast valaszthatsz:

Végezz sajtéelemzést! Nézd meg, hogy a kilfol-
di orszagok véleményvezet§ médiumai hogyan
latjak orszagodat. Ne feledd, a legtébb ember in-
nen szerzi inform&cioit orszagodrol.

Kérdezd meg az embereket! De figyelj ra, hogy a
primer kutatdsnak is csak akkor van értelme, ha
szisztematikusan végzed. Csindlj 6sszehasonli-
tasokat! Miben mas az egyes orszagokban meg-
lévé kép orszagodrol? Es miként valtozik az
orszagkép id6r6l-id6re?

Ne feledkezz meg a bels6 kutatasrél sem! Ha az
orszagimazs nem valds alapokra épul, az itt él6k
el fogjak utasitani.

2. Készitsd el az orszag GYELV analizisét!
Elemezd a legfontosabb erfsségeket, gyenge-
ségeket, lehet6ségeket és veszélyeket. Hasz-
nald a sulyozott GYELV-et! A legfontosabb er6s-
séged fogja adni az orszag legnagyobb elényét.

3. Talald meg miben vagy mas, és ez alapjan pozici-
onald az orszagot a lehet6 legegyszerlibben és
legérthet6bben!

Ne akarj egyszerre mindent eladni! Hanyszor
hallottuk mar: a mi orszagunkban van minden.
Vagyis semmi.

ird le el6szor egy oldalban, miben vagy mas. Az-
tan egy paragrafusban. Egy bekezdésben. Egy
mondatban. Egy szdban. Ahogy Thomas J.
Peters mondja: ,A val6sag az, hogy stratégiat egy
bekezdésnyi terjedelemben nehezebb késziteni,
mint 50 oldalas monografiat. 50 oldalon minden-
kinek mindent leirhatsz. Egy vagy két bekezdés-
ben csak azt mutathatod be, ami megkilénbdztet
téged.”

4. Talald ki, hogyan kommunikalod mindezt!

Olyan grafikai tervet csindlj, amely mindenatt
hasznalhat6. Lasd példaul a Miro-féle napocskat
Spanyolorszag esetében, ami vizualis eserny6-
ként tud madkodni.
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10.

Keress minden eshetfséget! Legyen ott a sport-
ban, az iparban, az oktatasban, az épitészetben,
a szllitsban stb.

Valaszd ki azokat a személyeket, természeti he-
lyeket és torténelmi eseményeket, amelyek a
alapjat képezhetik a markazasnak és marketing
Uzeneteknek. irjal sztorikat (storytelling).

. Ne akard a hénap reklamjat megcsinalni!

Ha kialakult a pozicionalas, ragaszkodj ahhoz,
ne legyen kilénb6z6 lGzenet és dizajn.
Minden a kdzponti pozicionalast kbvesse sz6ve
gileg. Az egyes célcsoportokra szabva, am még-
is egységesen.

A szlogen a pozicionalas derivaltja. Neked apo
zicionalashoz kell ragaszkodnod.

. Hosszu tavl eredményekre toreked;!

Ne varj csodat rogton az els6 id6szakban. A
markaépités hosszu tavu folyamat.

. Legyen elég pénzed!

Csoportosits elegend§ forrast, hogy a markazas
tevékenységnek legyen érzékelhetd hatasa
Alakits ki PPP-t (public-private-partnership) até
maban. Vedd ra a vallalatokat, a polgarokat
hogy anyagilag is tamogassak az orszagimazs
épitést. (De legalabb ne ellenezzék az arra ki
tott addforintokat.)

. Ne engedd, hogy a politka rategye a kezéta

megvalositasra!

A pozicionalasnak az orszag legnagyobb €6
nyén kell alapulnia - ennek pedig semmi kize
nem lehet a politikahoz.

Réadasul a pozicionalas hosszabb tavd, mint a
politikusok atlagos karrierje.

Végul pedig 6k nem reklamszakemberek. Tobb-
nyire még csak nem is kreativok.

. Olyan csoportirdnyitson, amelynek tagjai gyakor-

lott marketing és branding szakemberek!

Vonj be kilfoldi szakért6ket, 6k kilsésként sk
szempontbol objektivebben latjak markadat.
Nevezz ki egy f6 felel6st, ,méarka cart” a csapa:
élére.

Haszndlj olyan eszkozbdket, amelyek megmozgat
jak az embereket.

Az egyik véglet: egy nagy esemény, EXPO, dim
pia megrendezése.

A masik: interaktiv weboldal, ahol jatszani lehet
képeslapot kildeni stb. Hasznald a virusmarke
ting eszkodzeit. Erdemes legyen honlapodra ki
tintani, és azt valéban hasznaljak is az odalato-
gatdék. Kovetendd példanak tekintheted, egyk



versenytarsad a ,100% Pure New Zealand” hon-
lapjat.
J1 Necsak azimazstjavitsd, hanem magat a termé-

ket is!

Markat épiteni csak reklammal nem lehet. Az
orszagimazs valtozasa a valdsag megvaltozasat
is feltételezi.

Ugyanakkor énmagéaban a termék javitasa nem
elég, az imazst is javitanod kell.

Adj hirt az eredményekr6l. De csak akkor, ha van
is eredmény!

12 Mérd az eredményeket!

Hosszu tavon, szisztematikusan elemezd a széa-
mokat.

Hasznald azokat a mutatokat, melyek értékére
er6sen hathat az ,orszadgimazs-koefficiens”.
llyen példaul a kiilféldi t6kebefektetések alakula-
sa, vagy a turistdk szama.

Ha ezt a 12 pontot szem el6tt tartod, az els6 lé-
pést mar megtetted a siker irdnyaba.
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A vasarldk altal észlelt érték, amely
mar az 1990-es években is
stratégiai ,kényszerit6 er6ként”
jelent meg a termel6k

és a keresked6k szamara, a XXI.
szazadban tovabbra is nagy
jelentéséggel bir.

A vilaggazdaséagban -

és természetesen ezen belll
Magyarorszagon is - érzékelhet6
fokoz6do verseny kovetkeztében

a véllalkozasoknak mind komolyabb
er6feszitéseket kell tennilik
fennmaradasuk érdekében. A kinalat
kiszélesedésével a verseny egyre
intenzivebbé valt, hiszen

a versenytarsak és az altaluk kinalt
termékek szama nagyobb mértékben
novekedett, mint a potencialis
vasarlok kore, illetve kereslete.

A hossz( tavd eredményes miikodés
feltétele tehat az (j fogyasztok
megszerzése mellett a régi,
elégedett vev6k megtartasa.

Farkas Erzsébet

Erték(?)teremtés
- értek(?)esités

zik, hogy hogyan szerezziink (j vev6ket és nem azzal, hogyan

tartsuk meg a meglév6ket. A hagyomanyos megkézelités alap
jan a hangsuly azon volt, hogyan térténjen az eladas és nem azon, ho-
gyan épitsenek ki j6 kapcsolatot a vevékkel, hogyan ndéveljék az (det
irnti lojalitAsukat, s ezaltal csdkkentsék a vaséarlok elvesztésének lehe-
t6ségét (bar becslések szerint egy Uj vevd megszerzése 6tszor annyiba
keridl, mint a meglévé vasarlok elégedetté tétele).

Egyre tobb vallalat ismeri fel azonban annak jelent6ségét, hogy ave-
v6k elvarasainak megfeleljen, kielégitse igényeiket, s ezaltal megtartsa
mar kialakult vev6kdrét. Céljuk a vasarlok hiségének (lojalitasanak), il-
letve elégedettségének kivivasa. Mindezek alapja, hogy a cégek értéket
tudjanak nyujtani vasarloiknak, illetve a keresked6k ezeket az értékeket
megfelel6en kozvetitsék, hiszen csak akkor valik elégedett fogyasztéva
a vevd, ha ugy érzi, hogy a pénzéért kapott ,ellenérték” egyensulybar
van a kifizetett 6sszeggel.

E legtobb marketing elmélet és gyakorlat azonban azzal foglalko-

.Becslések szerint egy 0j vevd megszerzése 06tszor
annyiba kerll, mint a meglév6 vasarldk elégedetté t&-
tele. Egyre toébb vallalat ismeri fel annak jelent6ségét
hogy a vevlOk elvarasainak megfeleljen, kielégitse igé-
nyeiket, s ezéltal megtartsa mar kialakult vevékorét."

Amennyiben igaznak tekintjik azt az allitast, hogy a fogyasztok &
tékkozpontiak - s mint racionalisan gondolkodé egyének arra torek
szenek, hogy a rendelkezésre all6 lehet6ségek kozil a szamukra leg
kedvezdbb, azaz legnagyobb értéket nydjtd alternativat valasszak - &
kor a termel§ vallalatok, valamint a kereskedelemben részt vevd kozve
tit6 cégek vezetbinek tisztaban kell lennitk azzal, mi is a fogyaszt6i &-
ték, és hogy mire kell 6sszpontositaniuk figyelmiket, ha ki akarja*
hasznalni az ebbél add6dé piaci el6nydket.

.Minden vallalkozas feladata az, hogy a nyereség mellett étéke
szallitson a piacra.”
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Az értékképzést a szakemberek
:ulnyomé tébbsége kulcsfogalom-
ként kezeli, mely nélkilozhetetlen
ahosszl tavu siker eléréséhez. Az
egyetlen dolog, ami szamit a mi-
néség Uj vilagaban, az a fogyasz-
toi érték létrehozasa és atadasa.
Ennek ellenére az érték szerkeze-
dnek, felépitményének meghata-
rozasét csak kevés kutaté célozta
meg.

Zeithaml (1988) szerint a fo-
gyasztok az érték meghatarozasa-
kor figyelembe veszik az Aaltaluk
kapott" és ,adott” meghatarozo
elemeket, majd ezek alapjan defi-
nidljak az észlelt értéket.

A legéltaldnosabb értékdefini-
c6 szerint tehat az érték nem
més, mint a minéség és az ar aranya (,értéket pén-
zét' modell). Ennek a két dsszetevének kiulénb6z6
esmegkilénboztethetd hatasa van az észlelt értékre,
melyért pénzt fizetiink. Zeithaml szerint vannak fo-
gyasztok, akik akkor észlelik az értéket, ha az ar ala-
csony, mig masok akkor, ha egyensuly van a min6-
ség és az ar kozott. Ezzel szemben mas szerz6k
(Schechter, Bolton, Porter) szerint az érték ezen
meghatarozasa tulsdgosan leegyszersitett, hiszen
létezik olyan ,magasabb rend(i érték” a vasarlé sza-
méra a termék mindségét illetéen, mely a specialis

Avevierték, a teljes vevoérték és annak koltsége ko-

7 7

zotti killonbség. A teljes vev6érték azoknak az elényok-
nek az 6sszessége, melyeket a vevd az adott terméktél

vagy szolgaltatastol elvar. ”

tulajdonséagokat, illetve a vasarlas utani szolgaltata-
sokat is magéaban foglalja.

Hasonlé, tdbb dimenziét magaban foglalé érték-
struktarat allitott fel Philip Kotier is, mely az egy
szempontl: ,értéket pénzért” modellnél pontosab-
ben irja le azokat a tényez6ket, amelyek meghata-
rozzek a fogyasztd szamara ,szallitott vevéértéket”
(L &bra).

JAvevoérték, a teljes vevéérték és annak koltsége
kozotti kulonbség. A teljes vevéérték azoknak az el6-
nyoknek az dsszessége, melyeket a vevd az adott
termékidl vagy szolgaltatastol elvar. A teljes vev6-

kéltségek azok a koéltségek, amelyek a vev6 varako-
zasa szerint a termék vagy szolgaltatas értékelése,
beszerzése és hasznalata soran felmeriilnek.”

A VEVOERTEK ELEMEI
A legfontosabb értéktényez6k a kdvetkezdk:

e Termék

Az értéktényez6k kozott elsddleges szerepet jatszik
maga az értékesiteni kivant termék vagy szolgalta-
tas, illetve az ehhez kapcsolédo
jellemz6k.

Abba az értékhalmazba, amit a
fogyaszté ,kap” alapvet6en bele-
tartoznak a termék kilsé és belsé
tulajdonsagai. A kilsé tulajdonsa-
gok az érték kifejezdjeként funkci-
onalnak, s ezaltal segithetik a fo-
gyasztok értékelését. (Az els6 vasarlokrél elmondha-
t6, hogy els6sorban a termék tulajdonsagaira figyel-
nek, mig a terméket régebb 6ta fogyasztok a termék
hasznalatdhoz kapcsol6do fogyasztoi értéket veszik
figyelembe.)

Azt, hogy egy terméket hogyan értékelnek a fo-
gyasztok, nagyban befolyasolja, hogy mit varnak az
adott terméktél, vagy hogy mik a tapasztalataik egy
hasonlé termékkel kapcsolatban. A fogyaszté Altal
levont kovetkeztetések sokkal fontosabbak a termék
jellemzéinél. A fogyasztdokat az érdekli, hogy mit
nyernek a termék hasznélataval. A konkrét tulajdon-

Totalis marketing 13



sagok csak abban az esetben érdekesek a vevl6 sza-
mara, ha szembeotlbek, illetve sziikségesek végs6
céljanak eléréséhez.

Mindezek mellett a javakra gy is tekinthetlink,
mint ,kultarank lathaté részére”. A fogyaszto azaltal,
hogy megvéasarol egy terméket egyfajta életstilust is
valaszt maganak. igy azt mondhatjuk, hogy a fo-
gyasztdé nem csupan a vasarlas utan szerzett tapasz-
talatai alapjan értékeli a terméket, hanem azt is figye-
lembe veszi, hogy az milyen értéket képvisel szamara.

Az alapvet6 termékjellemzéket a gyartok hataroz-
zak meg, am ez a folyamat nem lehet 6énkényes, csu-
pan a gyartasi lehet6ségeket figyelembe vev§ eljaras.
A kinalat szélesedésével jaré fokozodd verseny hata-
sara a termel6 vallalatoknak el kell szakadniuk koréb-
ban alkalmazott értékesités-kdzpontl stratégiajuktol,
s a vevlk igényeinek mind teljesebb kielégitését kell
megvaldésitaniuk. Ehhez figyelembe kell venniiik, hogy
a fogyaszt6i piacon fokozatosan atalakulnak a vevék
szamara fontos értékek, el6térbe keril egyéniségik,
személyes sziikségletik, kényelmik.

Ugy vélem, ezt a gazdasagi szemléletvaltast nem-
csak a gyartd, termékeket el6éallito vallalatoknak kell
figyelembe venniik marketing stratégiajuk kialakita-
sanal, hanem azon kereskeddknek is, akiken keresz-
tul az aru eljut a fogyasztékhoz, hiszen ezen csator-
naiagok is nagymértékben befolyasolhatjak tevé-
kenységikkel az egyes termékekrdl, illetve markak-
rél a fogyasztoban kialakuld képet.

A termék fizikai jellemz8i mellett nagy hatassal van
a vevlk felé kozvetitett értékre azok ara is, melyet a
koltségtényez6k kozott vizsgalunk. Fontos azonban
megemlitenink, hogy a vasarléban kialakitani kivant
pozitiv kép érdekében a gyartd és kereskedd véllala-
toknak egyarant térekedniik kell arra, hogy a fogyasz-
té megfelel§ ar-érték aranyt tapasztaljon. Ezen a teru-
leten a kereskedelmi markak szerepe Oriasi, hiszen a

Az alapvet6 termékjellemzbket a gyartok hatarozzak
meg, am ez a folyamat nem lehet 6nkényes, csupan a
gyartasi lehet6ségeket figyelembe vevd eljaras.”

sajat markas termékek valamennyi kereskedelmi lanc
Uzleteiben kedvez6bb &rszintet képviselnek, mint a
nemzeti, illetve nemzetk6zi markak. Ezek az aruk
(megfelel6 min6ség-ar arany esetén) nagy mértékben
hozzajarulhatnak a vallalat imazs-alakitasahoz, hiszen
a vevok felé ,egyedi” ajanlatként jelennek meg, me-
lyet a fogyaszték ennek megfelel6en értékelnek.
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Az alabbi tdblazat a vevOk értékelését mutatja ara
vonatkozo6an, hogy az egyes kereskedelmi lancok &
tal kinalt sajat markas termékek min6ség-ar aranya
mennyire felel meg a vev6elvarasoknak.

1 tablazat
Milyen a kereskedelmi markas termékek ara
azok min6ségéhez viszonyitva?
(A vélaszadok széazalékaban.)

Nagyon megéri az arat

Megéri az aréat

Nem éri meg az arat
Egyaltalan nem éri meg az aréat

Lanctél fugg

o B w kR 9a

Nem tudja

Forrés: GfK Flungéria Piackutat6 Intézet, 2001

Lathaté, hogy a valaszaddk tobbsége nagyon
megfelelének, illetve megfelelének (6%, 57%) tartjaa
sajat markas termékek esetében a pénzéért kapatt
ellenértéket, tehat szamukra ezek az aruk megfelelé
értéket képviselnek.

e Szolgaltatdsok

A fokozatosan er6s6d6 versenyben mar nem elégjo
mindségld termékeket megfelel6 aron kinalni a fo-
gyasztok szamara, hiszen ezek az elemek méra a
vallalatok mikoddésének alapfeltételévé valtak, nem
hasznélhatok versenyelényként. Sokkal inkabb felér-
tékel6dik az egyéniségiket fokozatosan megtaldld
vasarlok szamara, hogy milyen egyéb szolgéltatas:
nyujt a gyarto, illetve a kereskedd véllalat a széles
termékkinalat mellett. A vasarlok a versenyképes aa
kon tal professziondlis ellatasra, értékekre vagynak
A kapcsolédé szolgaltatdsok mindsége é
mennyisége nagy mértékben befolyasolja a fogyasz
tok termék, illetve Uzletvalasztas
dontését, hiszen racionalis gor+
dolkodassal értékmaximalizalasra
torekszenek. Az aruért kifizetett
Osszegért cserébe az elérhet6 leg
jobb terméket varjak a legmaga-
sabb szintd kiegészit§ szolgaltatasokkal, melye-
megkdnnyitik, illetve élménnyé teszik a vasarlast
Ezen tényez6 értékének noveléséhez a gyarto va-
lalatok megfelel§ garancialis szolgaltatasokkal, a ke
reskedd partnerek pedig az értékesités szinvonala:
emeld Kkisér6 szolgaltatdsok nyudjtasaval jaruinak
hozza. Ide tartoznak a vasarlast megkonnyit6 eemre»



(nyitva tartas, parkolasi lehet6ségek, pénztarak, ve-
vBszolgalat) mellett az aruhitel, illetve a hazhozszalli-
tés is (egyes vallalatok emellett argaranciat is vallal-
nak bizonyos termékeikre).

» Személyzet

Anapjainkrajellemz6 kiélezett versenyben a vallalko-
zasok nem elégedhetnek meg a versenytarsakhoz
kepest kedvez6 arpoziciéval, hiszen a konkurencia
az arpolitikai 1épésekre viszonylag konnyen reagal. A
technoldgiai szinvonal fejlettsége a termékpolitika re-
lative gyors és rugalmas alakitasat is lehetdvé teszi.

JAkapcsolodo szolgaltatasok minésége és mennyisége
nagy mértékben befolyasolja a fogyasztok termék, illet-
e Uzletvalasztasi dontését, hiszen racionélis gondolko-
dassal értéekmaximalizélasra torekszenek.”

Adolgozok folyamatos képzése, a vev6kézpontl szem-
Iélet kialakitasa alapvet6 tényezd. Nem elegend6, hogy
avallalat a legmegfelel6bb embereket alkalmazza.”

Oyan véllalati er6sséget kell tehat talalniuk, vagy ki-
alakitaniuk a cégeknek, mellyel az ellenfelek nem,
vagy csak késéssel vehetik fel a versenyt. A termel6
vallalatoknal ezen tényez6 lehet a magasan képzett
és megfeleld gyakorlati tapasztalatokkal rendelkezd
munkatarsak kivalasztasa, valamint képzése; a ke-
reskedelem tertiletén tevékenyked6 cégek esetében
pedig az els6 osztalyl kiszolgalas nyujtasara alkal-
mes személyzet kialakitasa.

képzése, a vev6kozpontl szemlélet kialakitasa
alapvet6 tényez6. Nem elegendd, hogy a vallalat a
legmegfelelébb embereket alkalmazza. Fontos emel-
lett a munkatarsak folyamatos motivalasa, a kényel-
mes munkakorulmények kialakitasa, illetve a megfe-
lel6 dolgozoi Iétszam biztositasa, hiszen a dolgozok
elégedettsége teremti meg az alapot a vev6k altal el-
vat, szinvonalas kiszolgalashoz.

Akedvez6 feltételek megteremtése fokozza az al-
kalmazottak megelégedettségét, mely altal névelhe-
t6 a céghez valdé hliségik. A lojalis munkatarsak
,0bb kiszolgalast nyujtanak a vevéknek, s ezaltal er6-
stk az Ggyfelek elégedettségét. Az elégedett vevd
bedig jobban ko6t6dik az adott aruhazlanchoz, mely
atdl annak eredményessége ndvelhet6. Mindebbdl
thatd tehat, milyen komplex 6sszefliggés van az al-

kalmazottak munkahelyi kot6dése és a vallalat tzleti
sikere kozott.

* Iméazs

Valamennyi véllalat szamara fontos, hogy a vasar-
6k tudataban a versenytarsakhoz viszonyitva minél
kedvezd6bb helyet foglaljon el. A vasarlok termék-, il-
letve lzletvalasztasi dontését nagy mértékben befo-
lyasolja az egyes gyartokroél, kereskedelmi lancok-
rol kialakitott véleménye, az altaluk kodzvetitett érté-
kek aranya a vasarlas koltségeihez viszonyitva, va-
lamint az, hogy ezeket az elemeket korabbi vasarla-
saik alkalmaval mennyire megfe-
lelének érzékelték. Mindezek be-
folyasoljak a gyartd, illetve az uz-
let imazsat, a vevékben réluk ki-
alakult képet.

Az egyes szerepl6k altal kinalt
elénydk és értékek kulonbodzéek,
illetve az értékmegitélés teljesen
szubjektiv jellegld. Minden egyén
rendelkezik bizonyos preferenci-
akkal, ezek alapjan hozza meg
dontéseit egyéniségének, bealli-
tottsdganak és az altala érzékelt
értékeknek megfeleléen.

A siker kulcsa a fogyasztok altal elvart és az alta-
luk tapasztalt értékek minél jobb kozelitése egymas
felé, hiszen ez a vaséarléi megelégedés és ezaltal a
cégrdl kialakitott pozitiv imazs alapja.

» Az imazs, valamint az elvart és tapasztalt
értékek kapcsolatrendszere

Osszegezve azt mondhatjuk, hogy ide tartozik min-
den olyan vallalati aktivitas (tevékenység) és vallalati
jellemz8, amely a céget mindsiti és egyedi, 0ssze
nem téveszthetd vonésokkal ruhazza fel.
Napjainkban mar az Uzletek is kezdenek kilon-
bozni egymastol. A megel6z6 id6szak aktiv terjesz-
kedési politikaja mellett az aruhazlancok arra torek-
szenek, hogy a vevBkben tudatositsdk a versenytér-
sakhoz képest komparativ elényt jelent6 egyedi szol-
galtatasaikat, arculatukat. Megjelenik a boltlanc, a
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kereskedelmi vallalat, mint markanév, s a vallalat tgy
viselkedik, ahogyan az egy marka tulajdonosara jel-
lemz6. Noveli ismertségét, rokonszenvet kelt maga
irdnt, erésiti az imazsat.

Martineau (1958) szerint az imazs az Uzletek funk-
cionalis min6éségeinek (arszinvonal, aruvalaszték,
aruhazi elrendezés) fogyasztéi érzékelésébdl és az
aruhazat jellemz6 pszicholdgiai tényezdék aurajabdl
(a vevBkbdl érzelmi reakciokat - izgatottsag, meleg-
ség érzet, boldogtalanség - kivalté elemek) szarmaz-
tathato.

Az imézs fontos Osszetevli az egyéntdl és a va-
sarlas természetétdl figgben elté-
r6 mértékben jelennek meg a fo-
gyasztéi magatartasban. (llyenek
példaul: a vev@szolgéalat és a sze-
mélyzet kedvessége, az ar, a mi-
ndéség, a valaszték, a kényelem
vagy a kereskedelmi egység elhe-
lyezkedése, a parkolasi lehet6sé-
gek, a tisztasag, a megjelenés, a légkor.)

Valamennyi kereskedelmi lanc fontos eszkéznek
tekinti az imazs formalasdban a sajat markas termé-
keket is, hiszen ezek is olyan elemek, melyek az
adott lanc egyedi jellemz8inek tekinthet6k. A sajat
markés termékekkel a boltlanc, mint ,marka”-érték
er@sitésére torekszenek, ugyanakkor fegyverként
hasznaljak 6ket az arharcban. Ebben a megkézeli-
tésben - mint mar kordbban emlitettiik - kiemelked6
jelentésége van a fogyasztok elégedettségének a
termékek aranak és mindségének egymashoz viszo-
nyitott értékét tekintve.

Az imazs az uUzletek funkciondlis minéségeinek (ar-
szinvonal, aruvélaszték, aruhazi elrendezés) fogyasztoi
érzékelésébdl és az aruhazat jellemz6 pszicholdgiai
tényezO6k aurajabdl (a vev6kbdl érzelmi reakciokat - iz-
gatottsag, melegség érzet, boldogtalansag - Kkivalté

elemek) szarmaztathat6.”

Nem csak a kézzel foghatd, illetve a vasarld sza-
mara kozvetlenul értéket jelent6 tényezdket Kkell
azonban figyelembe vennunk, amikor a vallalat
imazsarol beszélink. A szponzoracioés, illetve joté-
konysagi tevékenység is befolyasolja a vasarlok vi-
szonyuladsat a kereskedelmi lancokhoz; fontos,
hogy milyen tettekkel, cselekedetekkel azonositjak
Oket.
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Az el6z6ekben vizsgalt négy értékelem Osszeg-
zésébll tehat megallapithaté a teljes vevéérék
Ezen tényez6k szamszer(isitése bonyolult feladat
de nem is a konkrét értékek elemzése adja a problé-
ma megoldasat. A nyujtott értékek koltségekhez v-
szonyitott relativ nagysaga hatarozza meg a fo-
gyaszté dontéseét.

A VEVOKOLTSEG ELEMEI

A vevd nem juthat hozza koltségek nélkil az el6z6-
ekben felvazolt, a vallalat altal kinalt értékekhez A

»A vasarlasnak természetesen vannak pénzigyi koltsé-
gei - hiszen a termékek ellenértékét ki kell fizetni - an
nem az aru ara az egyetlen tényez6, amely raforditast
jelent a vasarlé szaméara.”

vasarlasnak természetesen vannak pénzigyi koltse
gei - hiszen a termékek ellenértékét ki kell fizetni -
am nem az aru ara az egyetlen tényez6, amely rafor-
ditast jelent a vasarl6 szamara.

A véasarlasi dontés meghozatalahoz a vevd meg
vizsgalja az lUgylet teljes vev@koltségét is, majd eze
két szembeadllitja a kapott, értéket jelentd tényezdk
kel. igy hatarozhat6 meg a fogyaszt6 altal ézékelt
vevGérték (az atdbbletérték, amit szdméra a vésérlés
nyuijt).

A teljes vevBkoltség magasabb, mint a pénzigy
koltségek. Ahogy Adam Smith két évszazaddal e
elétt'megallapitotta: ,valaminek a
igazi ara a megszerzésére forditott
munka és faradtsag”.

A fogyaszté egy termék vasar
lasakor szdmos nem monetéris
JKOltségtényez6t” is figyelembe
vesz. Ezeken belll hangsulyt he
lyezhet az id6beli, fizikai, pszich
kai és érzékekkel kapcsolatos
koltségekre.

A teljes vevOkoltség legfontosabb tényezéi:

» Pénzigyi koltségek

Az ar a piac egyik legfontosabb jellemzdje. Jelen var
minden vasarlasban és minden egyes fogyasztonak
pénzugyi kiadast jelent az adott vasarlasi tranzakcié
ban. Az 4rnak igazodnia kell az &ru min8ségéhez, ce



azt, hogy hogyan itélik meg a fogyasztok azt az érat,
mellyel szembesulnek, t6bb tényezd (pl.: az eladas
helye, ideje, az adott termék fizetési feltételei) is be-
folyasolja.

A pénzigyi koltségek azokra a folyamatokra vo-
natkoznak, melyeket a fogyasztdénak kell kiviteleznie
annak érdekében, hogy beszerezzen egy arut, illetve
szolgaltatast (pl.: atermék ara, szallitasi koltségek).

* ldBbeli koltségek

Afogyasztéi magatartas vizsgalatakor a vasarlast be-
folyasolé fontos tényezéként jelenik meg az Ugylet

Afogyasztoi magatartds vizsgalatakor a vasarlast befo-
lyasol6 fontos tényezdkéntjelenik meg az tgyletidébeli
koltsége is. Mai felgyorsult vilhgunkban ennek a ténye-
z6nek a szerepe fokozatosan el6térbe keril, hiszen a
fogyasztok szaméara felértékel6dik a szabadidé.”

idébeli koltsége is. Ezen elem vizsgalatakor figye-
lembe kell vennlink a vasarlas, illetve Uzletkotés eld-
készitése soran felmeril6é idéraforditast (a partner
megkeresésére forditott id6, utazas idétartama, stb.),
valamint konkrétan az ugylet lebonyolitasara, a va-
sérlasi folyamatra (az aru kivalasztasara, illetve sor-
ban allasra) forditott idét. Mai felgyorsult vilagunkban
ennek atényezének a szerepe fokozatosan el6térbe
kerill, hiszen a fogyasztok szamara felértékel6dik a
szabadidd.

A vallalatok vezet8inek tisztaban kell lenniik az-
zal, hogy a nagyobb idéraforditast
csak akkor érhetik el a vevoktdl,
ha az &ruhazban toltott idd alatt a
vasarlé nem unatkozik, folyamato-
san kellemes ingerek érik, a vasar-
las élményt jelent.

Avevl, mint minden kéltséget,
igy a vasarlasra forditott id6t is mi-
nimalizalni igyekszik. Nem szabad
tehat kdnnyelmden bannunk ezzel a tényezb6vel sem,
ha valdban a teljes vevdelégedettségre toreksziink.

lezhet6. ”

» Energia-raforditas és pszichikai koltségek

Avésérlasi folyamat sordn nem csak fizikai ingerek
érhetik a vevét; gyakran nagyobb hatasokat valthat-
nek ki a mentalis ingerek. Mivel a koéltségek, rafordi-
tasok témakorében vizsgalédunk, a fogyasztét érd
negativ tényezb6ket kell itt figyelembe venniink.

A vasarlok tudatosan nem tesznek kilonbséget
vasarlasaik kozott aszerint, hogy feladatként, vagy
élményként élték meg az egyébként is szikséges
aruk beszerzésének folyamatat. Ennek ellenére min-
denki érzi, hogy az adott vasarlas mit jelentett sza-
mara.

A kulénbség lényegében csak annyi, hogy a va-
sarlas folyamata, vagy annak végeredménye all a
cselekvéssor kbzéppontjdban. Nem vonhaté kétség-
be, hogy a vasarlasok dont6 tobbségénél realis
sziikséglet kielégitésérél van sz0, azonban eseten-
ként mégis maga a vasarlas a cél és a vasarolt ter-
mék konkrét sziilkségessége meg-
kérd6jelezhetd.

A vétel tipusi megkdzelités so-
ran ,a vasarl6 magahoz a vasarla-
si folyamathoz semleges, vagy ne-
gativ. modon viszonyul, érzelmei
inkabb a termék hasznalatdhoz, a
fogyasztashoz koét6dnek.”

A vasarlas ezzel szemben ,po-
zitiv attitid felmutatdsa a vasarlasi folyamathoz”. A
cselekvés kdzéppontjdban a folyamat élvezete all.

A keresked6kkel szemben &ltaldnosan elvart ko-
vetelménynek tekinthet6, hogy versenyképes aru ter-
mékeken tdl a vasarlas élményét is nydjtsak a vevok
szamara. Az élményteremtés eszkdzei sokfélek le-
hetnek, elsédleges céljuk azonban minden esetben
a vasarlok kényelmének biztositasa, kellemes kozér-
zet kialakitasa. Ezek a tényez8k nagyon fontosak, hi-
szen ha a fogyasztok valamely elvarasa nem teljesl,
akkor nem érhet6 el a teljes vasarloi elégedettség. A

.Nem vonhat6 kétségbe, hogy a vasarlasok dontd
tobbségénél realis szukséglet kielégitésérdl van szo,
azonban esetenként mégis maga a vasarlas a cél és a
vasarolt termék konkrét szikségessége megkérddje-

vevOk vasarlasi dontéseiket érzelmi alapon hozzak,
tehat a keresked6k szamara elengedhetetlen, hogy
maximalisan kielégitsék a fogyaszték igényeit, hi-
szen az elégedetlen vasarld6 szamos versenytars ko-
zul valaszthat az egyre bévulé piacon.
Véleményem szerint a vasarlas korilményeinek
javitdsa nem kiadas, hanem befektetés a vallalat sza-
mara. Ha élménnyé tudjak tenni a vasarlasi ,felada-
tot”, megteremtik annak a lehet6ségét, hogy a fo-
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gyaszté tobb id6t téltson az aruhazban; a hosszabb
nézel6dés soran pedig nagy a valészinlisége, hogy
tébb terméket vasarol.

Az aruhaz teriletén vasarlasi csucsidészakokban
felgytulemlé tdmeg az emberekre nincs jé hatassal.
Nemcsak a vasarlas id6koltségét néveli meg, hanem
a fogyasztok szinte menekiilnek ebbdl a kézegbdl.
Zsufolt aruhazban nem nézel6dhet, jarkalhat kedvé-
re a vevd, igy a vasarlas élményszer(isége hattérbe
szorul.

Kellemetlenségek adddhatnak a pénztarnal valé
sorakozas kozben is. A hosszl varakozéas a vasarlo-

.,Nagyon fontos szerepe van a vevdszolgalatnak is, hi-
szen a fogyasztok az esetlegesen felmerult problémé-
kat igyekeznek a lehetd leghamarabb megoldani.”

ban negativ érzéseket valt ki, ami a vallalat szem-
pontjabdl is kerllend6, hiszen a vasarléban kelle-
metlen élményként régzil a vasarlas.

A termék kifizetése utan, az elad6térbdl tdvozva is
addédhatnak kellemetlenségek. A hibas aru, a helyte-
len &razas, az udvariatlan kiszolgalas tapasztalata,
mind-mind panaszra okot adé tényezdk. Ezek az
elemek sajnos nem zarhaték ki teljes mértékben a
napi mikddésbdl, de a vasarldkra tett negativ hata-
suk a megfeleld panaszkezelés segitségével mérsé-
kelhet6.

Nagyon fontos szerepe van a vevdszolgalatnak is,
hiszen a fogyasztok az esetlegesen felmerilt problé-
makat igyekeznek a leheté leghamarabb megoldani.
Ebben a vev@szolgélati munkatarsaknak segitséget
kell nydjtaniuk, hiszen megoldatlan problémak elri-
aszthatjak a vasarlot attél, hogy a késBbbiekben
visszatérjen az aruhazba.

OSSZEGZES

A teljes vevéérték tényezbinek dsszegzése, valamint
ebbdl a teljes vevBkoltség kivondsa utdn megkapjuk
azt a tobbletértéket (vev6érték), melyet az aruhaz a
termékeken, szolgaltatdsokon és a kiszolgalas szin-
vonalan keresztul nyujtani tud vasarl6i szamara. Mint
kordbban hangsulyoztam, nagyon fontos, hogy az
igy kozvetitett érték a lehet6 legnagyobb mértékben
megkdzelitse a vevlk altal elvart értéket, mely egy-
ben azt is mutatja, hogy a fogyaszté mennyire elége-
dett kindlatunkkal. Ez az alapja a vasarl6i hiség ki-
alakulasanak. A vasarloi hliség atermék- és kereske-
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delmi marketing, valamint a vev6 sajat (negativ vagy
pozitiv) tapasztalatainak az eredménye.

A vallalatoknak fel kell ismerniik, hogy nemcsak a
konkrét targyiasult termék, illetve a hozza kapcsold
dé szolgaltatasok képviselnek értéket a vasarlok sz&
mara, hanem tevékenységik minden egyes lépése
értéket allit el6, amihez a munkatarsak, illetve a kir
I6nb6z6 teruletek dsszefogésara van szikség.

A siker alapja tehat, ha az értékesitési folyamat va
lamennyi lépésében a vev6orientalt marketingszem-
léletet alkalmazza a vallalat. Ez olyan gondolkodas
maod, amely képes figyelembe venni a piaci korilmé-
nyeket, azt tartja szem el6tt, hogy
milyen termékre, milyen minGség
re, milyen korilmények kozott, mi-
kor és kinek van sziiksége. A ver-
seny jellegzetességei mindenitt
hasonloak, a kiizdelem mindeniitt
a vevokeért folyik. A cél pedig azonos: vasarldkat von-
zani, s megtartani 6ket. A siker titka, hogy a cég tevé-
kenységét, Uzletpolitikdjat azoknak a szemével néz-
ze, akik a célkdzonségét alkotjak, akikbdl él.
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Avalésagshowk - a nemzetkozi
tendenciakat kovetve -

a bevezetésik utan alig néhany hét
leforgasa alatt meghdditottak

a hazai médiat. Bar az utdbbi
idében Ggy tlnik, a népszerlségik
jelentsen csokkent, médiapiaci
hatasuk kétségtelenil jelentds,

és a ,reality” mifaj még hosszl
ideig meghataroz6 eleme marad

a vilag televizi6zasanak.
Atanulmany a val6sagshowk uralta
média marketingjébe enged
bepillantast, rovid attekintést adva
a televiziocsatornak ,reality
marketingjének” stratégiajarol.

Steiner Istvan

Totalis valdsag
a médidban

borzongattak meg a vilag ifjisagat, de a hatas akkor fordult mas

dimenzidba és ezzel egyitt mas iranyba, amikor megjelent az
ajandéktargyak, a szuvenirek k6zott a diaksag 6si fegyvere, a macska-
k6. Mégpedig mint egy gyermekjaték: habkénnyl szivacsbdl és sipold
hanggal. Akkor a kapitalizmus semmit nem kimél6é ,kalmar” szellemé-
nek jelképe a baloldali fiatalok szemében a Parizsban minden utcai
arusnal kaphatd sipol6 macskaké lett.

Ma pedig mar nalunk is kaphaté minden ajandék-, reklam- és egyéb
ereklye-targy, zenei hangkazetta vagy CD-lemez a val6sagshow-k sze-
repl6irél, vagy héseinek el6adasaban, esetleg alkotasaban.

Teljes, s6t totalis tAmadas a fogyasztok ellen, ebben mindenki egyet-
ért. Csak azt nem tudja senki, hogy ez valaminek a kezdete vagy mas-
valaminek mar a vége.

Régen, még a szocializmus slrlijében a parizsi diaklazadasok hirei

A SZEREPLOK ATLAGEMBEREK?

A kivancsisag alapvet6 emberi tulajdonsag, fontos informacioszerzési
sziikséglet, ha kdnnyen és kockazat nélkul, személytelenil kielégilést
nyer, még a mesterséges korilmények, krealt hatasok sem zavarjak meg
az élvezetet. A valésagshow mint m(ifaj népszer(isége ezen alapul.

A licenc az licenc, a részletek titkosak, de az nyilvanvalé, hogy a sze-
replék, jatékosok megfelel§ 6sszetétele alapvetd fontossagld nemcsak
a siker, hanem egyaltalan a folyamatos eseményaradat biztositasa ér-
dekében is. A szerepl6k csapata 6sszetételében az dtletgazdak be nem
vallott szandéka szerint nem reprezentativan, de valamennyire tiikrozi a
célcsoport, az adott tv-csatorna néz6inek dsszetételét, amikor a keres-
kedelmi televizi6zasban elsédleges célcsoportnak tekintett 18-49 éve-
sek korosztalyanak kézepét- a 35 évet - fels6 korhatarnak véve képvi-
seli 6ket.

Fontos, hogy ugyanannyi férfi legyen, ahany n6, pontosabban
ugyanannyian vonzdodjanak az egyik nemhez, mint amennyien a masik
nemhez, és egyébként lehet6leg minél tdbb szempont alapjan legye-
nek olyan atlagemberek, mint amilyen atlagemberek a nézdi célcsoport
tagjai, vagy ha ez nem val6sithaté meg, akkor a célcsoporthoz minél
tébb, hasonlé emberi tulajdonsiggal rendelkezzenek.
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Milyen tehat a j6 szerepl6: minél tokéletesebben
azonosulni lehet vele, minél t6bb, er6sebb és arnyal-
tabb érzelmet tud kivaltani a néz6bdél. Barki lehet; egy-
szerre atlagos hétk6znapi és mégis egyéni kildnleges.

Nagyon érdekes megfigyelés: majdnem mindegy
az, hogy az egyes szerepld mennyi id6t tdlt a mlsor-
folyamban, a nyertesek kdzoétt van vagy sem, a lé-
nyeg, hogy egyénisége &atsugarzédjon, athasson a
képerny8n és 6nall6 személyiséggé valjon.

Az adott szerepl6 mar akkor teljesitette kiildetését,
amikor kész személyiséggé valt a nézék szamara,
ugyanis valéjaban egy-egy szerepld képviseli a cél-
csoport egy adott finomabb felbontasi csoportjat,
szegmensét.

A legfontosabb marketingszempontd doéntés tehat:
kell6 pontossaggal valasztani olyan szerepl6ket, ami-
lyenek minél tébb tulajdonsdgban egyeznek meg a né-
z6k célcsoportjdnak egy-egy alcsoportjaval, mert ek-
kor az egyes szerepl6kon keresztul kozvetlenul és elté-
r6 moédon lehet befolyasolni az adott alcsoporthoz tar-

tozé fogyasztok piaci magatartasat.”

A legfontosabb marketingszemponti dontés te-
hat: kell6 pontossaggal valasztani olyan szerepl6ket,
amilyenek minél tdbb tulajdonsagban egyeznek meg
a néz6k célcsoportjanak egy-egy alcsoportjaval,
mert ekkor az egyes szerepl6kdn keresztil kdzvetle-
nil és eltér6 maédon lehet befolyasolni az adott al-
csoporthoz tartoz6 fogyasztok piaci magatartasat.

Fontos szdlIni arrol is, ami kiesés vagy egy jaték
utan, esetleg parhuzamosan torténik a szereplékkel.
Jellemz6 a folyamatos, promociés céla rendezvé-
nyeken val6 szerepeltetés, a markak személyes kép-
viselete. Jelentése a fogyasztok felé egyszer(: olyan
népszerl a termék, mint a valésagshow szerepl6je
€s a maganéleti vagy Uzleti sikerhez a termék, szol-
galtatas fogyasztasa is szilkséges.

A szerepl6k szerz6dés szerinti tartds foglalkozta-
tdsa egyuttal a jaték, vagy inkabb maga a mdsorfo-
lyamat tartossagat, életciklusanak elnyujtasat szol-
galja, mikbzben nem jelentkezik az a médidban mar
megszokott hatds, hogy egy Uj megjelenési szam
vagy egy Uj mdsor népszerliségét, piaci elfogadott-
ségét legjobban az el6z6 piaci jelenléte gatolja. Az
id6 el6rehaladtaval minden jaték befejeztével egy
Ujabb, nagy, de atlagos hétkdznapi csalad alakul ki a
szerepl6kbél, akik ugyanolyan hatassal, erével jelen-
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tenek tovabbra is fogyasztasi, magatartasi és szokas
mintakat, mint a mdsorfolyam elindulasakor!

A meghatarozd véleményformald személyiséget
felvaltja az atlagember, a sztart a hétkdznapi ember
aki éppen hétkdznapisaga miatt hatdsosabb eszkize
a befolyasolasnak.

A TARGYAK CSAK EREKLYEK?

Az ereklye nagy értékd exkluziv targy, mert ereklyé-
bdl mindig csak egy van, amit fel lehet szabdalni, t&r-
delni, de tdbbszérézni értelemszerlien nem. Van v
szont sok hires személyiség, akit6l egyenként sk
ereklye szarmazik. Még ha nagyon sok is a személyi
ség és sok is az ereklyéjik, akor
is van mennyiségi korlatjuk.

A szerepl6k személyes tagya
valéban ereklyék. Kildnbséget kel
tenni viszont a személyes targyak
és a misorfolyam részeként kéz-
tett targyak, alkotasok kozott, mert
ez utobbiak kizarélag jétékonysag
céllal keriilnek vagy kozvetlendl fg-
hasznélasra - amennyiben hasz-
nalati targyak - vagy arverésre -
amennyiben mdvészi célu alkotasok - és az averés
érték kertl jotékonyséagi célu felhasznalasra.

Az egyedi targyakon tal az élelmiszerek, a héztarta
si és kozmetikai vegyi aruk és a szerepl6k kapcsolata
ban a valodi marketingcél a szerepl6k életmddjanak
fogyasztasanak atvitele a néz6kre, mint fogyasztd
célcsoportra. A valésagtol, a ténylegest6l eltérd, mine
mennyiségben, mind értékben tulzott fogyasztas ara
irAnyul, hogy egyrészt a misorban szerepld makdk
régziljenek a fogyasztékban, masrészt a helyettes;
het6ség korlatozasaval vagy kizarasaval a marka ha
mis monopolizaltsaga keril hangsulyba.

Figyelemremélt6 kommunikéaciés hatas az, hogy
szinte kizarélag csak a marketingszempontbdl fon-
tos, fogyasztast serkent§ informaciok jutnak éneény
re, az olyan diszfunkcionalis hatasok, mint példaul &
elhizéds, a napi idérend eltolddasa, felbomlasa ésa
tarsadalmilag alig vagy nem hasznos tevékenysége»
nem madositjak az els6é tényez6 hatasat.

Ml VAN A SZEREPLOKON
ES A TARGYAKON TUL?

Kénny( valaszolni erre a kérdésre: kdzvetlen szolgd
tatdsok fogyasztasa és reklamok. Szolgaltatasok d



sdsorban a tavkozlési és halézati szolgaltatasok, igy
példaul az online kozvetités nonstop jelleggel, az
emeltdijas telefonhivasok és sms-ek, ez kiléndsen
igaz a szavazasok és a véleménynyilvanitasok ideje
alatt. Hogy ennek mennyisége hazai viszonylatban
mekkora: az els6 jatékciklusban a két tv-csatornara
0sszesen 11,5 milli6 darab sms-t inditottak és a tele-
fonhivésok szama kozel ekkora mennyiség( volt. Ez
0sszesen a két tv-csatornanak kb. 3,8 milliard forint
bevételt eredményezett. Ha csak a mennyiséget néz-
ziik, akkor is 22 milli6 kapcsolatfelvétel, ami az atla-
gos 2,4 néz6szammal osztva is atlag 9-szeres ismé-
telt kommunikaciét jelent, ami mar er6s kot6désnek
tekinthet6. Melyik piaci szerepl6
nem szeretne egy erésen koétddé
2,4 milliés vev6kort, amelyik a tel-

sorhoz (misorfolyamhoz) két6dve egy viszonylag
j6l meghatarozhatd célcsoportot lehet hatékonyan
elérni.

A teljesség igénye nélkil felsorolva a kulénbdzé
hatdsokat egyértelm(ien lathaté a teljességre valo t6-
rekvés, a totalitas:

- atv-nek mint vezet§ médianak életmédminta ada-
sa,

- a szerepl6k megfelel6 életkora és atlagembersé-
ge, hétkdznapisaga,

- a misorban fogyasztott cikkek reklamhatasa,

- a mdsorban készitett targyak jotékony céla hasz-
nosulasa,

,Az adott tv-csatorna tarsmedialis - nyomtatott sajtd

jes célcsoport 2/7-e? bulvarlapjai és a kereskedelmi radidok - kapcsolatain
Természetesen a misorfolyam-  Keresztll a jaték mindennapos eseményei folyamato-
hoz kot6d6 kereskedelmi bevéte-  san nyomon kovethetéek, mint ahogy a szereplék

lek kozott vezetnek a reklamok,
melyeket a misorhoz kapcsolt
idésavban altalaban emelt dijjal
értékesitenek. Az ebben az id6-
ben sugarzott reklamoknak a mdsort rendszeresen
nézbkre, de f6leg az els6dleges célcsoportra, a 18 -
49 évesek korosztalyara célozva jobb a hatasfoka,
mint az ugyanebben a misorsavban mas m(isorok-
hoz kapcsolodoan vetitett reklamoknak.

Egyéb kereskedelmi bevételek is vannak a mdsor-
folyamhoz kapcsoléddan, mégpedig a szereplékhoz
mint eléaddhoz, vagy mint szerz6hoz, ritkabban mint
cimszerepléhdoz két6dé zenei CD-lemezek, zenei
hangkazettak vagy kényvek kiadasabol és értékesi-
tésébfl szarmazd bevételek.

Az adott tv-csatorna tarsmediélis - nyomtatott saj-
t0 bulvarlapjai és a kereskedelmi radiok - kapcsola-
tain keresztll a jaték mindennapos eseményei folya-
matosan nyomon kdvethetéek, mint ahogy a szerep-
I8k maltbeli és parhuzamos csaladi-, maganélete, to-
vabb4 céljai és jovbbeli tervei is megismerhetdek.

Nem mellékesen a misorfolyamhoz kapcsolodoé
szponzoraci6 is kell6éen jelent6s mértékl és szerte-
agaz6 a tevékenységi kor, a tulajdonosi szerkezet és
a miikddési cél tekintetében is.

MIERT TOTALIS A VALOSAGSHOW
MARKETINGJE?

Mert mint almdfaj rajta keresztil id6ben, térben, mé-
diafajtdban és mddszereiben koncentraltan egy m(-

multbeli és parhuzamos csaladi-, maganélete, tovabba
céljai és jovbbeli tervei is megismerhetbek.”

a m(isorhoz kapcsolédoé véleménynyilvanitd infor-

macidaradat,

- a masort korllfogé reklamok fokozott érvényesu-
lése,

- a szerepl6khoz koét6dé milivészeti kiadvanyok
megjelentetése,

- a szerepl6k kozszereplévé tétele tobb tarsmédia
altal is és

- a szerepl6k utofazisbeli foglalkoztatasa.

A valésagshow bevezetésekor minden tv-csator-
nan uralja a f6 mdsorid6t, eltolja a misorsavokat,
ezért a kereskedelmi jellegld bevételeinek olyan
nagynak kell lennie, hogy legalabb pétolja, de in-
kdbb meghaladja a tobbi kiesett mldsornak a vegyes
Osszetételli és nagy létszamu néz6je altal kialakult
reklamértékét mar emeltdij nélkil is. Ennek az elva-
rasnak csak Ugy lehet megfelelni, ha minden Iétez§
maodon, minden eszkdzzel maximalizaljak a marke-
tingtevékenységet.

Nem véletlentl kivankozik tehat ide a ,mindent
vagy semmit” elv egyik valésagshow-beli megfogal-
mazasa: ,a gydztes mindent visz”. Ehhez csak egyet
lehet hozzatenni: a média versenypiacan is!

A szerz§ egyetemi adjunktus

a Miskolci Egyetem Marketing Intézetében,
a Nord-Orient cégvezet6 igazgatdja

Totalis marketing 21



Az altalanosan elterjedt nézet
szerint, ha a hirdet6 biztos sikert
akar aratni reklamjaval, akkor
feltétlenll szerepeltet benne szép
nét, kisgyereket, vagy egy kedves
kutyust. Ha azonban valéban sikeres
reklamfilmet szeretnénk késziteni,

a kutya énmagaban nem jelent
garanciat. Csak abban az esetben
szabad kutyat hasznalni egy
reklamban, ha a kedves allat
megfeleléen képviseli a markat.

A tanulmany a reklamfilmek
specialis szegmensét, a kutyas
produkcidkat, azok tervezését, illetve
hasznalatat mutatja be.

Nagy Szilvia - Papp-Vary Arpad Ferenc

Kutyak
a reklamfilmekben

ja. Hliséges, engedelmes, szeretetreméltd tars. Lehet, hogy

ugat, nyaladzik, megcsdcsalja a cipdnket, megtamadja a pos-
tast, és mindig ott hagy kutyapiszkot, ahol egyaltalan nem kellene. B&
szeret minket. Es az egyetlen allat, aki ezt latvanyosan ki is tudja mutat-
ni. Ezért mi is szeretjuk 6t.

A filmipar el6szeretettel szerepeltet kutyakat a jatékfilmekben, net
ez szinte biztos recept a sikerre. Lassie-t a skotjuhaszt, Rex felligyelét,
a németjuhaszt, vagy épp a 101 kiskutya dalmatait 6érokre a szivikbe
zartdk a nézék.

Miért lenne ez masképp a reklamfiimekben? Hiszen, ahogy mondjak
.gyerek, kutya, nd - biztos siker”. A helyzet azonban nem ilyen egysze-
r. Ha valéban sikeres reklamfilmet szeretnénk, a kutya 6nmagabar
nem garancia. Nekink a vevék fejével kell gondolkodnunk. Nem a ku-
tyahoz kell igazodnunk, hanem a célcsoporthoz és a markaszemélyi
séghez. Csak akkor szabad tehat kutyat hasznalnunk, ha az valamilyen
értelemben megfelel6en reprezentalja markankat.

Mindenki ismeri a mondast, hogy a kutya az ember legjobb bardt-

LA filmipar el6szeretettel szerepeltet kutyakat a jatékfil-
mekben, mert ez szinte biztos recept a sikerre.”

Kutatasunk soran tébb mint szaz olyan reklamfilmet néztiink végig
amelynek a f6szerepldje (egy vagy tbbb) kutya volt. A filmek tébbségét
a www.adeater.com weboldalrdl toltottik le. A cikkben arra keressik a
valaszt, hogy milyen tipusokba sorolhatéak a kutyas reklamfilmek -
azaz mikor nyudlhatnak batran ehhez az eszk6zhdz a marketingesek

KUTYA, DE MILYEN?

Szamos el6feltételnek kell megfelelni, hogy valaki egy reklamfilm f6sze-
repl6je lehessen. Mi ezek kozll a marketinges szempontokat tartjuk a
legfontosabbnak, vagyis hogy illeszkedjen a célcsoporthoz és a marka
személyiségéhez. Ezért nem meglep6, hogy az egyes termékek marka
vilagdba mas-mas fajtaju kutya illik. Sokan a mar jol ismert fajtak kézil
vélasztanak: németjuhdsz, dalmata, labrador, mig masok szant szan
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dékkal Ismeretlen kutyafajtakat részesitenek el6ny-
ben, mint példaul a chiwawa.

Legtébbszor a kutya kilsé tulajdonsédgai szamita-
nak a valasztasnal: példaul a Sharpéi - ismertebb ne-
vén a rancos kutya - tokéletes a ranckisimitdé krémek
rekldmozasara. Mas esetekben az évek soran az
adott kutyafajtaval 6sszeforrt tulajdonsagok keriilnek

.Reklamigynokségi tapasztalatbdl tudjuk, hogy a meg-
rendel6k reklamfilm forgatdsa esetén gyors és profi
munkéat szeretnének latni. De legf6képpen nem szeret-
nék, hogy az elbre jelzett koltségek jelentésen ndve-
kedjenek. Marpedig az allatok szerepeltetése a rekla-
mokban szadmos el6re nem lathaté tényez6t hordoz ma-

gaban.”

el6térbe: példaul a bernathegyi - rumos hordoéval a
nyakaban - megmenti a hoban rekedt siel6ket.

Reklamigynokségi tapasztalatbdl tudjuk, hogy a
megrendel6k reklamfilm forgatdsa esetén gyors és
profi munkat szeretnének latni. De legf6képpen nem
szeretnék, hogy az elére jelzett kbltségek jelentésen
novekedjenek. Marpedig az allatok szerepeltetése a
reklamokban szamos el6re nem lathat6 tényezé6t
hordoz magaban.

Mig korabban a cirkuszokban idomitottak az alla-
tokat, ma mar szamos nyugat-eurépai orszagban lé-
teznek allatkiképzd létesitmények,
amelyek kifejezetten filmszerepek-
re, reklamfilm-szerepekre készitik
fel az allatokat, koztik a kutyakat
is. De mig az allatkiképzd telepen
az idomar és kutyaja a természet
lagy ©lén gyakorolnak, addig a
studiéban a kutya szdméra isme-
retlen helyre érkezik, ahol szamos
(j ember, eszkdz, szag és hang
varja 6t. Eppen ezért a forgatas
elétt egy-két nappal az idomarnak
es a kutyanak fel kell mérnie a te-
repet, hogy négylabu szereplénk megszokja az (j
helyet. Ezen kivil a helyszinen megfelel6 eszk6zok-
<d kell motivalni a joszagokat.

Nem minden kutyatipusra jellemzd a katonas fe-
gyelem. A németjuhdsz még a 123. ul-feksziknél is
viddman csinalja a feladatot. De sokszor még ezek a
Kutydk is megunjak a felvételt, kiszamithatatlanna
valnak, igy tobbnyire 8-10, kolyokkutyak esetében

akar 20 kutya is a forgatas helyszinén tartézkodik,
hogy barmikor bevetésre kertlhessen.

Az is jellemz6 a kutyas (allatos) reklamfilmekre,
hogy nagyon sok idé6t kell forditani az utdmunkala-
tokra. Ezért szdmos esetben a helyszinen spontan
jeleneteket is felvesznek, és a vagas soran deril ki,
hogy mi hasznalhaté és mi nem.

HIRES KUTYAK

A televiziés hirdetésekben sze-
repl6 kutyak némelyike olyan is-
mertté valt, mint maga termék,
amelyet reklamoz. Ezért sokszor
a kutyadk, mint markaarcok meg-
jelennek a termékkel kapcsolatos
PR eseményeken is, legyen sz0
akéar egy Ujabb Uzlet megnyitasé-
rél vagy épp egy sajtétajékoztatérél. Gyakran bein-
dul a személyikh6z k6t6dé merchandising is: a ra-
jongdk pliss jatékokat, pélokat, kulcstartdkat is va-
sérolhatnak.

Sok kutyat a filmsztaroknak kijaré luxus vesz ko-
ral, amelyet gazdaik, tenyészt6ik, a termék gyartoi
kredlnak koréjuk. Luxus limuzinokban furikdzzak
6ket, kutyakozmetikaba ,jarnak”, s6t kilén meden-
cés hazuk van a gazdi villdjanak kozelében. Barmi-
lyen meglepd, de akéar a filimcsillagoknak, a kutyak-
nak is vannak sztarall(irjeik. Nagy el6ny viszont olda-

A televizidés hirdetésekben szerepl6é kutydk némelyike
olyan ismertté valt, mint maga termék, amelyet rekla-
moz. Ezért sokszor a kutydk, mint méarkaarcok megje-
lennek a termékkel kapcsolatos PR eseményeken is, le-
gyen sz0O akar egy Ujabb Uzlet megnyitasarol vagy épp
egy sajtétajékoztatérdl. Gyakran beindul a személylk-
h6z kd6t6ddé merchandising is: a rajongok pliss jatéko-
kat, polokat, kulcstartokat is vasarolhatnak.”

lukon, hogy alapjaban véve a kutydk imadjak, amit
csinalnak és sokkal kénnyebben motivalhaték. Utdb-
bi persze nem jelenti azt, hogy a leghiresebb kutyak
gazsija (pontosabban gazdajuké) ne kozelitené meg
egy-egy filmsztarét.

Az egyik legismertebb és legsikeresebb reklam-
film kutyasztar a Dulux festéket reklamozé angol ju-
haszkutya. Duke el6sz6r 1962-ben szerepelt a Dulux

Totalis marketing 23



reklamfilmjében,

€s egy szem men-

tolos cukorért bar-

mit hajland6 volt

megtenni a forga-

tason. O alapozta

meg, hogy azéta is

az angol juhasz a

Dulux markasze-

mélyisége. Nyilva-

nos szerepléseken

rendszerint hason-

mas vesz részt,

mig az igazi Dulux

kutya leginkabb csak a tvstadiokban dolgozik. Erde-
kesség, hogy nemrégiben az. (j
Dulux festékek bevezetésekor vi-
lagszerte 300 angol juhaszt hasz-
naltak promadcids aktivitasok kap-
csan, melyeket az adott orszag
kutyai kozul valasztottak ki.

A mésik ismert sztar a Taco Bell
reklamban szerepl6é chiwawa ku-
tyus, Gidget. Az 8 szajabdl hiresiilt
el a jol ismert szlogen: Yo Quiero
Taco Bell (Taco Bellt akarok!). Az alig 4 kilds testsu-

lyG eb minden
egyes sugarzott
reklamfilm utan
20 000 dollarral
lesz gazdagabb.
Ehhez elég any-
nyit hozzaten-
nink, hogy maéar
tal van a 17. rek-
lamfilmjén is. A
Taco Bell kutyus-
nak egyre né a
rajongoétabora,
és szadmos hon-
lap foglalkozik vele. (Példaul:
http://www.csh.rit.edut—gentry/TBNet/Limited/chihua
hua.html,
http://www .everwonder.com/david/tacobelldog.html,
http://eccentrica.org/Leigh/tbdog.html)

Ugyanakkor a nagy siker ellenére szamos spa-
nyolajkl csoport tiltakozott a reklam ellen, mondvan,
hogy az nyiltan rasszista.

Nem kell azonban, hogy kutyaszereplénk feltétle-
ndl sztarra valjon - bar ez kétségtelenil erds, 6nma-
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gatdl jovdé PR-t general. Egy aranyos (de a médiaa
tal nem felkapott kutya) ugyanugy hozzajérulhat fo.
galmunk novekedéséhez. Elég, ha a vev6k sziveoe
becsempészi magat.

JVAUURALOM” - REKLAMFILM TIiPUSOK,
AHOL KUTYAK A FOSZEREPLOK

1. Kutyaeledel reklamok

Azzal talan nem mondunk Gjdonsagot, hogy a kutya
eledel reklamokban szikségszerld a kutyak haszma
lata. De vajon kire is hatnak ezek a reklamok? Ny
vanvaléan a gazdikra és nem a kutyakra. Es hét nm
dobogtatna meg jobban a gazdi szivét, mint anikor

.Nem Kkell azonban, hogy kutyaszereplénk feltétleni
sztarra valjon - bar ez kétségtelenul erés, 6nmagatdl
jové PR-t general. Egy aranyos (de a média altal nem
felkapott kutya) ugyanugy hozzajarulhat forgalmunk
novekedéséhez. Elég, ha a vevbk szivébe becsempé-
szi magat.”

a reklamban szerepl6 kutya ugyanuagy fut, liheg
hempereg, akarcsak az 6 sajat kutyaja? Masrészt e
szeretnék, ha kutyajuk valéban szép és egészséges
lenne, igy a hirdet6knek is mozgékony, fényes sz
kutyusokat kell bemutatniuk reklamfilmjeikben.
Ugyanakkor, ha mar az ajandékrdl van sz4, nem bz
tos, hogy a kutya az els6. Kutyakaja vésarlasakor
vonzébb egy autot nyerni, mint mondjuk egy kutya
jatszéteret...

A Royal Canin SIZE reklamjaban, mely kiionféle
méretli kutyak szamara haromfajta eledelt népszerti
sit, egy németjuhasz, egy biegel és egy tacsko i
felfedez6iutra. Harom gyonyorl, fényes sz6érl, we
szélyt nem ismerd, flirge kutyat lathatunk futni, uga
ni, Uszni, sziklakon méaszni egy hihetetlentil gyonyort
tdjon. Mindekézben Belmondo hires filmje, a Pd
zenéje (Morricone) sz6l. Egyszoval a kutydk is profik
ha ezt eszik.

A Winalot Wholegrain angol Aallateledel redam
szamos kutyafajtat (labrador, dalmata, collie, spani
el, dog) sorakoztat fel. A szajhagyomany analitikgja
ra épit - amit jol ismerhetiink a 101 kiskutya cmi
rajzfilmbdl -, hiszen a kutydk egymasnak adjak hrli
az eledelt. Az éneklé kutyak humort visznek afilmbe
mely elegyedik a kajlafiilli, bambaképd, meggy6zés


http://www
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re szorulé boxer személyével. Persze a végén 6 is ra-
bolint (ugat) az eledelre. A reklamfilm készit6i a film
végén velunk, gazdikkal is megosztjak e tényt embe-
ri nyelvre leforditva: Winalot Wholegrain - ,A kutyak
nagyon szeretik.” (,Dogs like it a lot.”) Méarpedig, ha
szeretik, akkor miért nem ezt vesszik meg kedven-
cinknek?

A Gravy Bites reklamfilmje a humorra épit. A gazdi
a konyhaban késziti a kutyus eledelét, és ekdzben
folyamatosan szdllongatja. A gazdit szembdl latjuk,
es mogotte az ablakban minden egyes hivd széra
megjelenik a kutyus. Amikor a gazdi kinyitja az abla-
kat, akkor esik le a poén: kidertl, hogy a kutyus egy
hatalmas haz felsé emeletére ugrott fel. Nyilvan azért
van ilyen j6 formaban, mert Gravy Bites-ot eszik.

2 Kutyas szervezetek reklamjai

Természetesen a kutyds szervezetek, kutyamenhe-
lyek reklamjaiban is szerepelniiik kell a kutyaknak,
hogy a kell§ hatast elérjék. Mig az eledelek reklamja-
ban a kutya kicsattan az egészségtél, boldog és ki-
egyensulyozott, itt altaldban a negativ oldalt mutatjak
be a reklamok készit6i: kidobott kutyusok, menhe-
lyen, gazdi nélkul él6k, megvert kutyak.

Ezek a reklamok mindig arra épitenek, hogy a ku-
tyanak az ember mellett a helye, gazdira van sziksé-
ge ahhoz, hogy jol érezze magat. Arra, hogy valaki-
nek a tarsa lehessen.

Nem feltétlentil kell azonban mindig ,szerencsét-
len” kutyakat mutatni. Ude szinfoltot képviselt a Rex
kutyaotthon tarsadalmi célu hirde-
tése. Hogy az emberek addjuk 1
szazalékat a kutyamenhelynek fi-
zessek, otféle kutyus farkincja-
nak csovalasat mutattak be, azzal
a szlogennel, hogy o6t Gjabb ok,
hogy nekik ajanljak 1 szazaléku-
kat. Itt a meghat6 képek bemuta-
tdsa helyett arra épitettek a film
készitGi, hogy a farok csévalasa a
atyaknal az 6rém jele: adjuk meg
nekik azt a keveset, hogy bar nem élhetnek gazdi
nellett, de legalabb o6riilhessenek igy is egy Kicsit.

RSPCA Hongkongban késziilt filmjében arra hivja
fd a figyelmet, hogy egy allatot nem egy hdénapra,
hanem egy életre vasarol maganak az ember. Egy
eskiivdn érezhetjik magunkat, ahol el6szor csak a
menyasszonyt latjuk, és a ceremaonia zenéjét halljuk.
Amikor a kép kizoomol, kideril, hogy a hélgy nem a
ceremonian van, hanem a kutyajaval egyutt tévét

néz, és onnan jonnek a hangok. A v6legénye tehat
voltaképp a kutya, akivel holtomiglan-holtodiglan
Osszekototte életét, amikor megvasarolta. A reklam-
film lagy zenéje, a kutya ,arcvonésai’ és az els6
,CSOK” mind-mind meghatéva teszik a jelenetet és el-
gondolkodtatjak az embert.

3. A kutya jellegzetes cselekedeteire épitd
reklamok

Szinte mindenki kapasbdl fel tudna sorolni néhany
olyan tulajdonsagot, amelyek a kutyakra jellemzék:
.Mint tudjuk, a kutya az ember legjobb baratja,
hiiséges, engedelmes és szeretetreméltdé tars. A
jambor allat lesi gazdaja parancsait, farkcsévalva héa-
lalkodik minden j6 széért, és éjjel-nappal éber el-
szantsaggal 6rzi a rabizott ing6 és ingatlan vagyont.

A tappancsos, kajlafulli kélyokkutya gyermekink
idedlis jatszotarsa. Fej-fej mellett fejlédik csemeté-
inkkel, és észrevétlenll a csalad teljes jogu tagjava
valik.

Ne felejtsiik el azonban, hogy a kutyabdl nem lesz
szalonna... (Bar ez forditva is igaz.) Az atlag ebrél
nem egy esetben kideril, hogy ugatés, bidds, nya-
ladzé, bolhas, vedld, sz6nyegszaggato, cip6csocsa-
|6, batorboncold, postasperforald, szexéhes, tom-
porszaglaszoé, sarostalpl, mindenevd, virdgagyas-tu-
r6, macskahajszold, idegenkutya-mard, nevelhetet-
len és engedetlen bestia. Egyszéval maga a Séatan
kutydja, aki életcéljanak a gazdi sziintelen szekiroza-
sat és a haz pazsitjanak rendszeres tragyazasat te-

, Természetesen a kutyas szervezetek, kutyamenhelyek
reklamjaiban is szerepelnitk kell a kutydknak, hogy a
kell6 hatast elérjék. Mig az eledelek reklamjaiban a ku-
tya kicsattan az egészségtél, boldog és kiegyensulyo-
zott, itt altalaban a negativ oldalt mutatjdk be a rekla-
mok készit6i: kidobott kutyusok, menhelyen, gazdi nél-
kal élék, megvert kutyak. ”

kinti.". (Baxendale, Martin: A kutya m(ik6dése - Tul-
élési utmutaté gyakorld gazdiknak)

A Compagq filmjében egy labradort latunk, amint
végigszaguld a tengerparton, hogy elkapjon egy ma-
gasba haijitott frizbit. Nincsen széveg, csak egy fel-
irat, hogy ha szamitdgép lenne, akkor Compaq len-
ne. Nem magyarazzak tehat agyon, hogy a Compagq
ilyen vagy olyan, hanem bemutatnak egy egészsé-
ges kutyat, aki gyors, pontos és céltudatos, precizen
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hajtja végre feladatat - akar a Compaq. Kell ennél
tobb a hatisos reklamhoz?

A Rute 180 hirdetése arra hivja fel a figyelmet,
hogy 6riési learazéasi akci6 van. Egy kikotott németju-
hasz ugat a kavéz6 mellett, mikdzben egy kbézépkoru
holgy prébalna békésen kavézni. Miutan latja, hogy
ez igy nem fog menni, elévesz egy Rute 180-as zacs-
kébol egy cip6t és odadobja a kutyanak, aki persze
régtdbn raveti magat - és egyben abba is hagyja az
ugatast. Itt a kutyanak azt a tulajdonsagat helyezik
el6térbe, hogy a kutya el6szeretettel ragja meg a ci-
p6ket. (A humoros spot megtekintése utan mar csak

,Legtobbszdr a kutya kilsé tulajdonsagaira épitenek a
reklamok, hiszen ez az a parhuzam, ami a legegysze-
rdbben atmegy a fogyaszté fejébe. Mosdpor reklamok
esetében példaul a folteltavolitdé hatast foltos kutyakkal

r

érzékeltetik. A 16g6 bdéri kutyak pedig a ranckisimitd

krémek reklamjara idealisak.”

.,Mimas is lehetne a legszebb téma, mint a kutya és az

ember baratsaga?”

a tapasztalt gazdik kezdhetnek el aggalyoskodni
azon, hogy a kutya csak azokat a cip6ket fogyasztja
el, aminek mar szaga van, tehat hordta az ember, de
a reklamfilm zsenialitasabdl ez semmit nem von le).

A PX reklam a dél-afrikai szavannakon jatszodik,
ahol a nyédjat terel6 juhaszkutya megmenti az elko-
borolt baranyt a farkastél. A film azért j6, mert min-
denki tisztdban van azzal, hogy a kutya megbizhato-
an segiti az embert a nyaj terelésében, megovasa-
ban mar évezredek 6ta, és ezt a parhuzamot hasz-
nalja ki a csomagkuildd népszer(isitésére. Hiszen ma
mar nem arrdl van sz6, hogy valami eljusson A-bol
B-be, hanem arr6l, hogy hogyan térténik ez, mennyi-
re megbizhatéan, min6ségien - ahogy a reklam
mondja.

4. A kutya jellegzetes kuls6 tulajdonsagat
kidomborit6 filmek

Legtdbbszor a kutya kils6 tulajdonsagaira épitenek
a reklamok, hiszen ez az a parhuzam, ami a legegy-
szer(ibben atmegy a fogyaszto6 fejébe. Mosoépor rek-
lamok esetében példaul a folteltavolitd hatast foltos
kutydkkal érzékeltetik. A 16g6 bérld kutyak pedig a
ranckisimité krémek reklamjara idealisak.
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Iskolapélda lehet ebbdl a szempontbdl az AD
reklamja, amikor egy Sharpéi utazik az Gj Audi s
sportkocsiban. A kutya kidugja a fejét a kocsibd
majd amikor az elindul, hatrasimul a menetszéltdl e
bére, ami a gyors Ut soran egy kicsit sem véltozk
meg. Csak akkor rendez6dnek a rancok, amikor &
autdé megall. Ez a reklam szavak nélkul érzékelteti a
gyorsasagot, a jo Uttartast, a jo rugdzast, egyszova
hogy egy tokéletes sportkocsival allunk szemben

Foltos szetter kutya szerepel a roman BONA ma
sopor reklamjaban, amit Magyarorszagon Biopor
reklamként lathattunk. A kutya jatszik a gyerekekké
mik6zben azok ruhaja safdtos
lesz. Félve mennek haza, hogy nit
sz0l majd az anyukajuk, de 6 rem
csinal gondot a foltokbdl. Hama
BONA Prima mosoéporral nos
Persze azért ez sem szed ki min
dent, mert a kutya foltjai a helyér
maradnak.

5. Kutya-macska ,,baratsag’

Kedvelt téma a reklamfilmekben a
kutya-macska ,baratsadg”. Még &
allatokat legkevéshé ismer§ em
bér is tudja, hogy a kutya és mecs
ka nem fér meg egymassal, ezért ennek alkalmazasa
életszerl helyzeteket teremt.

A DHL szamos reklamja épit az allatok kozotti ki
delemre. A kalitkdban 1évé papagaj bosszut akar din
a macskan, ezért felhivja a DHL-t és rendel egy v
ebet. A humoros jelenetbél kidertl a szolgéltatas sa
mos jellemzéje: telefonon barmit meg lehet rendelnia
vev6kdddal, és barhova elszallitjak szerte a vildgon

Az Epson nyomtatd reklamjaban egy szokasg;
kutya-macska kerget6zést latunk. Ebben a filmben a
macska gy6zedelmeskedik: latszélag eltlinik az dlat
bejarén keresztiil a lakasba, de amikor a kutya kovet
ni probalja, kideril, hogy csak egy albejaratot a
gasztott oda. Ezt természeteden azért tehette meg
mert az Epson ilyen élethien masol - és ennek st
a kutya feje banja a karat.

6. ,,A kutya az ember legjobb baratja”
tipusu reklamfilmek

Mi mas is lehetne a legszebb téma, mint a kutyaes
az ember baratsaga? Mar az eledel reklamoknal is
megfigyelhettiik, amint gazdiként szélt hozzank a
reklam: miért nem a legjobbat adjuk tarsunknak? J
len kategoériaba azok a filmek, illetve termékek tarto:



nak, melyekben a kutya-ember baratsag nem pusz-
tan az eledelen alapul. S6t, elmondhatjuk, hogy e
seklamoknal szadmos esetben figyelhet6 meg a barat-
ségon valo tullépés. Sokszor az, hogy az adott ter-
mék még a kutya-ember baratsdgnél is értékesebb.
Ezzel azonban 6vatosan kell banni, hiszen akéar visz-
szafelé is elsilhet.

A MATAV ,A Kkutya vacsoraja” cimi reklamfilmje
az Uzenethagyast és -lehallgatast népszerdsiti. A ha-
zaérkez6 fid nekildt a hiit6ben talalt |1Abosban 1évd
vacsoranak. A film kézben felvaltva latjuk a rbégzité
meghallgatatlan Gzenetet jelzd villogd piros jelzését
es a kutya szomora buksijat. Amikor aztan a fia be-
kapcsolja az Uzenetrbgzit6t, kiderll, hogy este va-
csorara hivatalos a parjaval és a labosban 1évd kaja
voltaképp a kutyaé.

A Miller Lite sor reklamjanak lényege, hogy van-
nek dolgok, amiért az ember barmire hajlandd. Jelen
esetben a Miller Lite soérért még a hatalmas dog ku-
tydjaval is lasstzik a szomjas gazdi. A komikusnak
tlnG helyzet a kutyatulajdonosok tébbsége szamara
ismer6s lehet: kutyank sokszor szinte zsarol minket,
példaul csak akkor enged el minket otthonrél, ha
elétte egy orat jatszunk vele. De egy baratnak termé-
szetesen ezt is elnézzik.

A Chokito reklamfilmjében a jol ismert ronda és fi-
nom szlogent Ugy prébaljak belénk sulykolni, hogy
egy kihalt parkoléban egy szakadt 6ltézetd fiatalokbol
allé banda téglaval bedobja egy parkolo autd ablakat.
Csak a kdzeli kép bemutatasa utan
lathatiuk, hogy a bandatagok az
autéban rekedt kutyat szerették
volna megmenteni a hégutatol. Re-
mekil ilik ez a jelenet a csoki
spotjaban elhangzo, ,ne itélj els6-
rel" mondathoz is. A reklamfilm ki-
tnG példaja annak, hogy a termék
tilhangsulyozasa nélkil is lehet si-
keres reklamot késziteni.

Egy régebbi reklam a Levis 501-es filmje. Ebben a
fill ledobja a farmerjat a tengerparton, 6 maga pedig
elmegy szorfozni. Persze a kutyajat figyelmezteti,
hogy vigyazzon a nadragra. A kutya igy aztan min-
denkit elkerget a farmertdl, csak egy csinos lanynak
engedi meg, hogy felvegye azt. Ot csak akkor kapja
¢, amikor mar rajta van a nadrag. Ekkor érkezik a fid,
akinek rogtdon megtetszik a lany, és elismeréen pas-
kolia meg kutya-baratjanak fejét: j6l csinaltad, 6reg!

Akutya-ember baratsag alternativajaként allitjia be
szolgaltatasat az SABC radi6. Folyamatosan olyan

képek valtakoznak, ahol a gazdi latszolag gondosko-
dik a kutyajarél, de amint meghallja a radiéban sz6l6
porgés zeneszamokat vagy épp a hireket, melldzni
kezdi kedvencét. Ezért aztan a kutydnak nem marad
mas valasztisa: el kell asnia a radiot.

Tipikus McDonald’s-os reklamizenet a hambur-
ger-faloda és termékei fels6bbrend(iként val6é be-
mutatasa. Nincs ez masként a McDonald’s Japan-
ban készilt reklamfiimjében sem, ahol az autépa-
lyan vesztegl6 kocsisor két egymas mellett all6 au-
téjanak ablakaban két kislany egymést tdllicitalva
mutatja, hogy milyik van: babaljaték, majd oériasi
plissmaci, illetve kutyus koévetkezik. Mar azt hin-
nénk, hogy a kutyas kislany gy6zoétt, hiszen mi mast
lehetne ennél jobbat mutatni. A masik autéban ul6
kislanynak azonban sikeril elérnie, hogy mind ve-
télytarsa, mind annak kutyaja 6t csodalja: beleha-
rap egy McDonald’s hamburgerbe.

7. ,Valéjaban emberrel torténik”
reklamfilmek

Az ebbe a csoportba sorolhaté reklamfilmek jellegze-
tessége, hogy emberi tulajdonsagokat mutatnak be
kutyakon keresztiil. Tulajdonképpen sikerik titka az,
hogy sokszor mar unalmas emberekkel bemutatni
bizonyos élethelyzeteket. A kutydk szerepeltetésével
felrazhaté egy-egy elcsépelt jelenet.

A tipikus imazs film kategdridba tartozik a Kodak
Gold reklamja, amely két kutya ,szerelembe esését”

Az ebbe a csoportba sorolhatd reklamfilmek jellegze-
tessége, hogy emberi tulajdonsagokat mutatnak be
kutyakon keresztil. Tulajdonképpen sikerik titka az,
hogy sokszor mar unalmas emberekkel bemutatni bi-
zonyos élethelyzeteket. A kutyak szerepeltetésével fel-
rdzhaté egy-egy elcsépelt jelenet.”

jeleniti meg. Es természetesen a legszebb pillanato-
kat, mint ezt is, meg kell érokiteni a legjobb mindsé-
gli Kodak flmmel. Emberek esetében a szerelmi jele-
neteket (persze nem a szexjeleneteket) sokszor
giccsesnek, erfltetettnek tartjuk. Masrészt tudjuk,
hogy a kutyakat az 6sztoneik vezérlik, szerelemrdl
sz6 sem esik esetiikben, de hajlamosak vagyunk ezt
filmen elhinni.

Ugyancsak a kutyadk kozotti szerelemre épit a
Bridgestone filmje. A szerelmét csonttal meglepni
készul6 kutyus rajtakapja baratndjét, amint egy
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doggal épp ,félrelép”. Egyszerre 6sszeddl szamara
a vilag. Elkezd esztelenil rohanni, atgazol minden
utjaba kerul6 akadalyon. Az autépalyahoz ér, hogy
valamelyik kocsi elé vesse magat. Beugrik, de a ko-
csi fékez és egy centire t6le megall. Nem csoda, hi-
szen Bridgstone gumi van rajta, és amint a szlogen
mondja, a Bridgestone-t az élet védelmére fejlesz-
tették ki.

Az IKEA hazankban is futd legujabb reklamja nagy
sikert ért el. Egy kiskutya lihegését halljuk, amint ro-
han hazafelé. Am amikor befut a lakasba, kérbenéz,

»A kutyakat szerepeltet6 sikeres reklamok utolso, elég-
gé vitathat6 csoportja az, amikor a kutyaszerepl6kkel
valami rossz torténik a film kdzben. Sikeresnek tobb-
nyire sikeresek ezek a reklamok, hiszen emlékeznek
rjuk a tévénézok. Masrészt etikai szempontbdol meg-
kérdbjelezhet6k, mert bar tudjuk, hogy igazabdol nem
torténik rossz a kutyakkal, mégis sajnaljuk 6ket. Persze
ezen reklamok t6bbsége humoros, ami tébbnyire fel-

oldja ezt a konfliktust.”

de nem talalja a j6| megszokott butorokat. Ezért az-
tan kifut a bejarati ajto elé, hogy megnézze a hazsza-
mot: j0 helyen jar? Tipikus példaja ez annak, hogy az
ember sajat maga tulajdonsagaival ruhazza fel a ku-
tyat. A kutya ugyanis nem néz koérbe, hiszen a sza-
gok alapjan tajékozodik. De képzeljuk csak el, hogy
hogyan viszonyulnank ehhez a reklamfilmhez, ha az

aranyos, firge kutyus helyett egy ember jatszana a

f6szerepet!

A I'Expansion francia gazdasagi magazin reklam-
jaban egy kutya cipeli a szajaban a magazin egy pél-
danyat. Gondolhatnank arra az asszociaciéra, me-
lyet szamos vicc és film orokitett mar meg: az okos
kutya hazaviszi gazdajanak az Ujsagot. Am a film
masként fejezddik be, hiszen a kutya elhalad gazda-
ja laba el6tt, majd a sajat (kutya)hdzaba megy be,
ahol lell a szamitégépe elé és mar klikkel is az
Internetre. Eppen ez a csavar adja meg a film hangu-
latat és egyben viszi at kivaléan a marka pozicionala-
sat: a I’Expansion a felvilagosult, innovativ emberek
magazinja.

Ugyanarra az 6tletre épul a Honda motor brazil, és
a Suzuki magyar filmje. A Honda filmben a kutya
megugat, és llddézébe vesz minden elhaladé motort,
de amint meglat egy Hondéat ,elall a szava”, s6t meg
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is tapsolja. A Suzuki film egy forgatasra kalauzol d
minket, ahol a ,spontan” jelenetekben a magyar kr
vasz kutya allandéan a Suzuki auté korul sirog-fo
rog, és gazdija allitasa szerint ,Mas autéra ra se
néz”. Mindkét film az emberek azon tulajdonsagéat
igyekszik bemutatni, hogy az adott méarkakat prefe-
raljak.

8. ,.Belertug a kutyaba” tipusu reklamfilmek

A kutyakat szerepeltetd sikeres reklamok utolso
eléggé vitathaté csoportja az, amikor a kutyaszerep
I6kkel valami rossz torténik a fim
kézben. Sikeresnek tdébbnyire si-
keresek ezek a reklamok, hiszen
emlékeznek rajuk a tévénéz6k
Masrészt etikai szempontbdl meg
kérdéjelezhetdk, mert bar tudjuk,
hogy igazabdél nem toérténik rossz
a kutyakkal, mégis sajnaljuk Gket
Persze ezen reklamok tébbsége
humoros, ami tébbnyire feloldja
ezt a konfliktust.

A Sky TV ad6 focimlsorainak
népszerdsitésére készitett rekddm
filmjében, egy mediterrdn véros
kaban talalhatjuk magunkat, ahol 6sszesereglett a
nép egy haz el6tt, mert egy uszkar kutya épp leugra-
ni készil. Nagy a riadalom, mindenki sirankozik, ke
szll a legrosszabbra, mig a kutya zuhan, de avégér
a tdmegbdl kiugrik egy fiatalember, aki elkapja, é
ezzel megmenti a kutya életét. Majd kovetkezik a
csavar: a megment6 egy hatalmas rigassal odébb
passzolija a kutyat. Es megjelenik a felirat: ,Sky
football - Igazi rajongdknak”. Egybdl elfelejtjik, hogy
két masodperccel azel6tt egy kutyat ragtak tobb me
terrei arrébb, és csak a reklam vicces jelenetén no
solygunk a reklamfilm végén.

Magyarorszagon a Sport szelet reklamfilmjeként
ismerhetjik az eredetileg a Japp csokoladénak ke
sziilt filmet. A viddmparkban jatsz6do torténet raszta
haji h6se olyan erfs lesz a megevett csokoladétol
hogy kiakasztja az Utés erejét mér§ szerkezetet
melynek vasgoly6 része messze szll, éppen oda
ahol baratunk jatszik. Utébbi lababa egy kicsi pines
kutya harap bele, és éppen amikor 6 dob, a repld
vasgolyo a foldbe doéngéli a kiskutyat. A kutya gaz
daja persze azt hiszi, hogy igy allt bosszlt a jatékos
Itt is a humor adja el a terméket.

A Budweiser Light vicces reklamjaban szintén i
véletlenek jatszanak szerepet a kutyaval torténd



eseményekben. A szerelmes férfi a limuzinjaba invi-
taija szfve valasztottjat és annak kutyajat, majd
"oldfénytetével, vilagitassal kényezteti a holgyet.
Amikor azonban a kodvetkez6 gombnyoméssal a
Bud Light-ot prébélja elévenni a h(it6bél, a felnyild

Utéajtd véletlenul kirepiti a kutyust a nyitott tet6ab-
lakon &t.

A SERTA matracok reklamjaban egy kistermetd
Mltya esik aldozataul a rossz matracnak. Az elfaradt
rugd kilévi a békésen alvé kutyust a plafonig. A film-
ben a kutya nem séril meg, ,csak” felrepil a plafon-
ra és nem is sajnaljuk. Viszont elkezdiink azon gon-
dolkodni, hogy vajon milyen lehet az a matrac, amin
mi alszunk.

A KUTYA SEGIT A KREATIVITASBAN

Ugytiinik, a kreativok sokszor nemcsak filmszereplé-
-ent, hanem alkot6ként is szdmitanak a kutyakra. Az

Orillt kutydk és angolok” elnevezésli New York-i
reklamigynokség engedélyezi alkalmazottainak,
hogy a munkahelylkre bevigyék magukkal legjobb
baréatjukat.

Az Ggynokséget alapité Nick Cohen, hogy jo tar-
sasaghan legyen, gyakran magaval vitte kutyait az
irodaba. Ahogy a cég viragzott, s nétt az alkalmazot-
tak szama, ezzel egyenes aranyban szaporodtak az
tigynokséghez bejard haziallatok. Az ,Oriilt kutyak
és angolok” jelenleg huszonét alkalmazottjanak jo
része kutyabarat, és valtott napokon vihetik maguk-
kal kedvenciket a munkahelyiukre. A kutydk oly-
annyira fontosak, hogy még az ugynodkség webol-
dalan (www.maddogsandenglishmen.com) is megta-
laljuk 6ket, és hogy milyen poziciot toltenek be - pél-

daul melyikik a kreativ igazgato. ,A kutyak hozzaja-
rulnak az alkalmazottak kreativitasdhoz. Az ugyfelek
is szeretik 6ket, raadasul emlékezetesebbek lesziink
altaluk.” - mondja Cohen.
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Mi a j6 magyar forditdsa annak

az angol szoénak, hogy ,forecast”
(vagy .projection”, vagy
.prediction”)?! Prébaljunk ki egy
par szot: prognézis (ez nagyon
elterjedt, bar nem magyar sz0),
el6rejelzés, joslas, joslat,
jovendolés, és talan akad meg mas
is. Na, de nem nyelvészetrdl
kivanunk itt szélni, hanem

a kozgazdasagi és lzleti élet
jovéjérdl. Ki nem kivan a jovébe
latni, ki nem szeretné tudni mi lesz
a jové héten, a kovetkezd honapban,
s a leend6 években?

Andrew e. Gross

Ipari termékek
nemzetkOzi piaca

A z igazsag az, hogy mindenki tervez: egyének, cégek, intézme-
nyek, kormanyszervek. Az egyének a tanuldsrol, az dlasrdl, a
kirandulasrél; a cégek a keresletr6l, a kinalatrél és a véevék6zon-

ségrél; az intézmények a szolgalati dolgokrdl és az tgyfelekrdl. Hosszl
tavl tervek sziikségesek a helyes okos stratégia készitéséhez. Hiszena
stratégia maga koveteli, hogy tervek és el6késziletek torténjenek. Ne
héz a jov6be latni, de nem tervezni - az nem lehetséges. De hogyan is
tervezzink? Nézzink vissza a mdultba, nézzik meg a mai helyzetér
Igen, de még fontosabb megfontolni, hogy a kérilmények és mi ma
gunk (egyén, cég, intézet) mennyire cserélédtink, és hogy ez mitjelent
a jovére nézve.

Ellentétben az el6z6 évtizedekkel, amikor sokszor adathidnyban
szenvedtink és az analizis is hianyzott, jelenleg mar inkabb azt mond-
hatjuk, hogy tal sok informacidval kell megkiizdenink. Sok nagy cég
bliszkén sorolja fel kilénb6z6 adatbankjait; ezen tul ekonometriai é&
mas modelleket hirdetnek; s végil globalis informacio-haldézatokat és
-0sszekottetéseket igérnek. Ennek dacara, egyes el6feltételeket nem

|
,Ellentétben az el6z6 évtizedekkel, amikor sokszor
adathianyban szenvedtink és az analizis is hianyzott.
jelenleg mér inkdbb azt mondhatjuk, hogy tul sok infor-
mécioéval kell megklizdenink. ”

tisztaznak, a médszerek nem mindig vilagosak és nem bizonyos, hogy
milyen elfogultsag vagy érdekeltség létezik a szerz6k vagy cégek kore
ben. Bekukkanthatunk adatbankokba, szamok és tanulmanyok 6ssze
gezését lathatjuk; de az adatok és irasok totmege mdgott megtalélni a
targyilagos, illetve nem elfogult el6rejelzéseket vagy jovendoléseket
nem konnyd.

INFORMACIOSZERZES ES PIACKUTATAS

A termel6eszk6zok és ipari cikkek piacan is arr6l kivanunk informaciot
szerezni, hogy milyen nagy a piac, milyen gyorsan fejl6dik, s melyek a
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legfontosabb tényez6k és jellemzdk. A fogyasztoi, il-
letve haztartasi cikkek piacan rogton két szam, illetve
idésorozat all rendelkezésiinkre: a népesség é€s a
nemzeti jovedelem nagysaga és azok ndvekedése.
Azonban az ipari cikkeknél bar e sorozatokat érde-
mes figyelembe venni, ezek csak kozvetett médon
jelzik a piac nagysagat és ltemét.

Az ipari marketing vonalon azt kell kutatnunk,
hogy hol vannak a nagy vev6k, mennyit szereznek
be, milyen az iparagi verseny, s -
mely gyakran a legfontosabb - mi-
lyen technoldgiai fejlédések, illet-
ve termékhelyettesitések varha-
tok. Minden egyes ipari, illetve ter-
mel6éeszkdz agban sajatos jellem-
zk jelentkeznek. Példaul a fa ke-
reslete nemcsak a butorgyarak
beszedésétdl figg, hanem attél is
figg, hogy mennyire helyettesit-
heti a fabdl készuld buatorokat a
mdanyagok nagy valasztéka. A
helyzet persze még joval nehe-
zebb, illetve komplikaltabb ha
nemzetkdzi piacokrol van szé. It
& szikséges, hogy a kutatas kiterjedjen a dontési
folyamatokra; tehat, példaul érdemes-e kulfoldi piaca
lepni, ha igen, milyen moédon, stb. Ezen tdl persze a
kiifoldi piacok felmérése és progndzisa sok komplex
problémaval jar (lasd alabb).

Osszehasonlitva a piackutatast a termel6eszkdzok
es a haztartasi cikkek (és szolgaltatasok) terén az
elébbieknél a gyakorlatibb és kvalitativ mddszerek
érvényestilnek. Tehéat az ipari cikkek esetében kevés-
bé van sz6 valdszinlség alaprol, széles felmérésrél,
avagy statisztikailag korrekt mintarél, mert gyakran a
felmérés csak egy par nagy vevdre vagy teriletre (or-
szagra) terjed ki. Azonban a termel6eszkdzoknél a
technologia jatszik nagy szerepet valamint a szakveé-
lemények és végll az Uun. masodpiac nagysaga és
jellemz6i (példaul hasznalt teherautdk eladasalvéte-
le valamint az utanpoétlasi alkatrészek piaca).

Az informécidszerzés és piackutatds az ipari cik-
kek és szolgéltatasok terén tdobb forrason és tobb
mabdszeren alapszik. Ha egy cégnek sok id6 s sok
pérz all rendelkezésére, akkor esetleg lehet sz6 pri-
nmerfelmérésrdl. llyen esetben személyes, postai, te-
efonos vagy Un. online véleménykérdezés jon sz06-
ke De ilyen megkérdezések f6leg haztartasi cikkek
biackutatasakor altalaban csak egy-egy orszag teru-
leén torténnek. Ipari cikkek piackutatdsa, mint mar

sulnek.”

érveltink el6bb, masképpen térténik. Végul, ami a vi-
lag vagy sok orszag piacat illeti, valamint a nagy és
j6l mend cégeket, sok id6t és pénzt nem kivannak
erre szentelni, inkabb gyors beszerzést rendelnek
meg, s a megkdzelitd, nem pontos szamok kielégit6-
nek bizonyulnak.

Két rovid példa itt azt illusztralja, hogy milyen mo-
don jart el két amerikai cég mikor kulfoldi, illetve vi-
lagpiacrol volt sz6 - els6 fokon a felmérésben, ma-

,Osszehasonlitva a piackutatast a termel6eszkdzok és
a héaztartasi cikkek (és szolgaltatasok) terén az el6bbi-
eknél a gyakorlatibb és kvalitativ moédszerek érvénye-

»A vilag vagy sok orszag piacan, valamint a nagy ésjol
men6 cégeknél, sok id6t és pénzt kutatasokra nem ki-
vannak szentelni, inkabb gyors beszerzést rendelnek
meg, s a megkozelitd, nem pontos szadmok kielégit6-
nek bizonyulnak.”

sodsorban a piaci belépésben. Az els6 példa a
Sherwin Williams festékgyartd cég felmérésérél szol
Németorszagban. A cég, f6leg szakvélemények és
szekunder forrasok alapjan, azt talalta, hogy a piac
valéban nagy terjedelm( - azonban lassan novekv§
és sok a jol finanszirozott rivalis. igy hat a cég tébb
kis Karib-tengeri orszagba lépett be, mert a piacok,
bar kicsik, de gyorsan novekvlk, kevés a verseny-
tars és a jellemz6k pozitivak, mive! a régi épilleteket
és teheraut6kat gondosan és gyakran Gjrafestik, véd-
ve azokat a napsités és a tengeri s6 ellen.

A masik példa egy amerikai cég, mely egy kis m(-
anyag sziv-szelepet gyart. Ezt egy korhazi mitét
alapjan teszik be az emberi szivbe, hogy az normalis
Utemben dobogjon. Bar, ez egy fogyasztasi cikk és
szolgaltatas, a felvevé nem a péaciens, hanem a kor-
haz vagy inkadbb a szivsebész. Ezek a sebészek ha-
sonlé helyen talalhaték - nagy kérhézaknal, illetve
magan praxisokban lehet 6ket elérni, vagy orvostu-
domanyi szovetségek listajan keresztil. Itt tehat nem
egy vilagpiaci felmérésrél, vagy a szivbetegek sza-
mardl van szé, hanem arr6l hogy hol és miképpen
tudunk kapcsolatot teremteni a szivorvosokkal, és
meggy6zni 6ket arrdl, hogy a szivbillenty(i hasznala-
tat elGirjak - legyen az az orvos akar Bostonban, Bu-
dapesten vagy Buenos Airesben.
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Az aldbbiakban bemutatunk kilénb6z6 forrdso-
kat, valamint moddszereket, amelyek el6segitik az
ipari cikkek vilagpiaci prognoézisait. Szamos lehet6-
ség és eljaras, illetve kiloénféle megoldasok johetnek
szOba, azonban nincs egy ,csodaforras” vagy egy
bolcs szakvélemény. S6t, azt kell mondanunk, hogy
tobb forrds és mdodszer 6sszesitésébdl jonnek az el-
fogadhat6 és meggy6z6 el6rejelzések. Végll az is ki-
derll, hogy egy globalis prognézis nem lehet jobb,

LAmi a jovendoléseket illeti, az egyes orszagok koz-

7

ponti statisztikai hivatalai id6r6l-idére kiadnak el6rejel-
zéseket, de &ltalaban 1-3 évnél nem hosszabb tavra.
Tovabb4 a prognozisok csak a f6bb gazdasagi muta-
tékra vonatkoznak, és nem terjednek ki az iparagakra

vagy konkrét termékekre.”

mint az, amin alapszik - vagyis az adott orszagok
adatgyljteménye és azok megbizhatésaga. De
mindezen tal persze, az el6rejelzés nem egy jaték a
jovével (,I'art pour I'art”), hanem segit az Uzleti stra-
tégia el6készitésében.

PROGNOZIS FORRASOK -
ES KOZULETI

NYILVANOS

A 20. szazad mésodik felében a szokdsos mult- és
jelenbeli k6zgazdasagi adatok a centralis kormany-
szervekt6l erednek. Legtdbb orszagban van egy koz-
ponti statisztikai hivatal, hasonl6képpen a magyaror-
szagi KSH-hoz (az USA-ban nincs). Az 1990-es évti-
zedben, a The Economist készitett tobb izben felmé-
réseket, és bemutatta, hogy mely orszagok vezetnek
a ,j0 statisztika” ranglistan. A lap harom valtozoval
értékelte egy-egy kormany adatait: az idészer(iség, a
kés6bbi modositasok gyakorisaga és a statisztiku-
sok véleménye. Nem szerepelt egyaltalan az, hogy
prognézisok rendelkezésre allnak-e ezen szervektél
vagy sem, illetve ha léteznek, milyen sikerrel tudnak
buszkélkedni.

A lista élén Kanada, Ausztralia, Svédorszag és
Hollandia allt, ezutan kovetkezett Francia- és Német-
orszag, valamint az USA, Japan és Nagy-Britannia.
Ami a jovendoéléseket illeti, a kozponti statisztikai hi-
vatalok ezekben s mas orszagokban, id6érél-idére
igenis kiadnak elGrejelzéseket, de altaldban 1-3 év-
nél nem hosszabb tavra. Tovabba a progndzisok
csak a f6bb gazdasagi mutatékra vonatkoznak, és
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nem terjednek ki az iparagakra vagy konkrét tenmre
kekre. De ennek dacéara, egyes nemzetkozi szene-
igyekeznek ezt potolni, és nemzeti adatokat gy(jtve
probalnak prognoézisokat késziteni.

Az ENSZ és egyes szervei id6r6l-idére Osszedllita-
nak egy-egy fontos tanulmanyt, amelybe beépitene-
el6rebecsléseket. Példaul az ILO, a Nenrzetkoz
Munka Hivatal kiadott egy nagy kényvet, amelyben s
szakért6k analizaltak tébb foglalkozasi agat 50 a
szagban, és megjosoltak, hogy n
varhat6 a kovetkez§ tiz évben. Ha
sonl6képpen, a WHO és a FQ
gyakran foglalkoznak egészség
illetve élelmiszeriigyi adatokkal $
azok jovobeli helyzetével. Azn
ban az ENSZ és ezek a szene-
lassuak a gydjtésben és a kiadds
ban; s ritkAn tanulmanyozzak &
iparagakat.

Azonban az OECD statisztikai hivatala id6r8l-idd'e
figyelmet szentel fontos iparagaknak, példaul vegy
szerek, fémek, avagy telekommunikaciés berendezi
sek termelésének. llyenkor egy-egy hosszu tava prog
noézist is talalhatunk. Alapja egy komplex modell, vég,
szakvélemények. Mas szervek is probalkoznak ha
sonlé tanulmanyokkal, példaul regionalis vagy nam
zetkdzi pénzintézetek, mint az Azsiai Fejlesztési Banr
stb. Talan a legsikeresebbek az adatgydijtésben a
olyan intézmények, mint példaul az ICAO, amely a
un. civil és nem hadi repul6gép forgalommal és repir
I6terekkel foglalkozik. Sajnos azonban ezek a szene-
rikén készitenek hosszu tavu el6rebecslést, bar ric
és kozéptavuak akadnak.

PROGNOZIS FORRASOK - CEGEK
ES INTEZMENYEK

A hagyomanyos adatforrasok a termel6eszk6zok &
cikkek terén 4ltaldban azok a nemzeti és nemzetkoz
egyesiletek, amelyek egy-egy bizonyos ipardgga
foglalkoznak. Ezek foglalkoznak adatgydijtéssel e
ritkan jévendolésekkel. Példaul az agrar termékekre
tudunk talalni hosszlU id6sorozatokat; hasonlé ne
don teherautokrol, vegyszerekrél, szerszamgépekre
€s még talan szoftverrdl is egy-egy egyesiilet kiadva
nyaiban. Talalhatunk t6bb intézményt, amelyek ata
diszervekkel és financialis szektorral foglalkoznak
Azonban ezek az egyesiiletek vagy intézmények ri-
kan adnak el6rejelzést; a hosszu tavu prognéziso*
készitése nem az 6 kenyeruk.



Ebben a helyzetben egy par nagy Eurdpai cég le-
het6séget latott atfogd adatgydjtésre, analizisre, va-
lamint a hosszu tavu el6rebecslések készitésére. Az
Euromonitor figyelme 1970 6ta f6leg a haztartasi cik-
kekre iranyult, de az utdbbi id6ben egy par ipari ta-
nulmanyt is készitettek, példaul a féldmiivel6 gépek
macarél az USA-ban, élelmiszerkészit§ berendezé-
sekr6l Franciaorszagban és az aluminiumgyartasrol
Nagy Britannidban. Az Euromonitor jelenleg altala-
nos kdzgazdasagi mutaték prognoézisait késziti eld
2014-ig tobb orszagra vonatkozoan, de egyes ipari
cikkek piacéarél is ad el6rebecsléseket 2006-ig. A
cég allitia, hogy mind primer, mind szekunder forra-
sokat hasznal, illetve gydiijt, de részleteket nem igen
nyilvanit.

Egy masik érdekes cég, ugyancsak Londonban a
Consensus Economics, amely tdbb nyugati orszag-
san szakemberekt6l gylijt becsléseket, féleg az an.
jzleti/céges kbzgazdaszoktél. Ezutan a cég Ossze-
vei a szamokat, majd kiad Un. konszenzus szamo-
ket, amelyek valéjaban éatlagszamok. Az USA-ban
mar korabban is tortént hasonl6 eljaras, példaul a
Bue Chips Indicator mar tdbb mint 15 éve csinal ha-
sonl6 felmérést. Erdemes emliteni itt a DRI-WEFA ku-
tatd vallalatot, amely egyesitett két j6 nev( kisebb cé-
ot Arai nem olcsok, példaul 20 orszag 20 iparag
mutatéjgért 35 000 dollart kér. Végul emlitsik a
Predicasts (USA) céget, amely sikeresen alkotott
paragakra és iparcikkekre Kkiterjed6 prognoézisokat

A hagyomanyos adatforrdsok a termel6eszkdzok és
cikkek terén altalaban azok a nemzeti és nemzetkdzi
egyesuletek, amelyek egy-egy bizonyos iparadggal fog-

lalkoznak. ”

tizéwvre el6re 1961-85 kozott, de mikor beolvadt egy
mesk cégbe ez a munka megsz(int.

Jelenleg tobb tucat nagy, kézép és kis piackutatd
cég készit tanulmanyokat iparagakrol, egy-egy or-
szagban, illetve regiondlis vagy vilagpiaci alapon.
Csak egy par név az USA-bol: The Freedonia
Group; Frost & Sullivan; Forecast International;
Creative Strategies. A Find/SVP 6sszegzi és kilistaz-
za ezeket a multi-kliens kiadvanyokat, amelyek at-
ag 200 oldal hosszuak; részletes elérebecsléseket
tartalmaznak kb. 5 és 10 év tavlataban; s az ar leg-
alabb 500 dollar minimum, de akar 5000 dollar folé
s emelkedhet. A minéség altaldban vegyes, sok

fugg attél, hogy ki és milyen mddszerekkel dolgo-

zik. (NB: A Frost & Sullivan atlépett az USA-bdl Indi-
aba, ahol a kutatok/irok munkabére joval alacso-
nyabb.)

PROGNOZIS MODSZEREK

- HAGYOMANYOS KATEGORIAK

Két nagy mddszer kategoria Iétezik prognézisok el6-
készitésére: a kvalitativ és a kvantitativ eljarasok.
Mindkét csoportnak és alcsoportoknak megvan az
elénye és a hatranya is. Azt, hogy melyik médszert

vegytuk igénybe, az attél figg, hogy mi az el6rejelzés

célja, mi az Un. id6 szemhatér, valamint tobb egyéb

fliggetlen tényezd is szamba johet. Itt most csak rovi-

den &tnézziuk ezt a két csoportot; e tekintetben csak-
is az ipari cikkekre tereljik a figyelmet. Ezen tul, a f6-
kusz a hosszl tavu prognézisokra iranyul, nem a ro-

vid vagy kozéptava becslésekre.

Min&ségi prognoézis modszerek kozt szerepel f6-
leg az elad6 csapat becslése, valamint a vev6k pers-
pektivaja; ezen tul lehet sz6 szakvéleményekrél vagy
panelekrél. Tehat a vallalaton belll és kivil keressiik
azok perspektivajat, akik j6l ismerik az adott cikk
vagy szolgaltatas jellemzéit, valamint a belsd és kiil-
s6 befolyasol6 tényezbket. llyen megkérdezések
nem kerilnek sokba, és lehet6ség addédik az Gjabb
technoldgiakat figyelembe venni. Azonban a vélemé-
nyek szubjektiv alapon készilnek, az elbitéletek és
el6feltételek nem tisztdzottak. Ha
megfigyeljuk az ipari lapokat, vala-
mint elektronikus adatbankokat
azt latjuk, hogy e mobdszerek a
mai napig nagyon népszeriek.

A mennyiségi prognozisokat két
alcsoportba lehet osztani: az un.
id6sorozat analizisek és az un.
komplex, illetve kauzalis moddszerek. A regresszio
analizis, az ekonometrikus modellek és az un. in-
put/output tartoznak a mésodik alcsoportba. Az elmalt
25 év alatt mindkét alkategéria népszer(inek bizo-
nyult, féleg azért, mert szamitdogépek és szoftverek
segitik az eljarast. Kénnyen lehet alkalmazni grafika-
kat, valamint ,jatszani” a szamokkal vagy atcserélni
azokat. S6t, még automatikus progndzisokat is készit-
hetiink. Azonban ezek az eljarasok nem tudjak érté-
kelni az (] technolégiakat, se figyelembe venni a szak-
emberek véleményét. Rovidtavra a kvantitativ méd-
szerek igazan jok, tehat 3, 6 és 9 honapra; azonban
kozép és hosszu tavon joval kevésbé megfelelbek.
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PROGNOZIS MODSZEREK
- A KOMBINACIOS MEGOLDAS

Jo otlet: illeszzik 6ssze a kvalitativ (szubjektiv) és a
kvantitativ (objektiv) el6rebecslési mddszereket. Igen
am, de ez nem konnyd. De megprébalni igazan ér-
demes, mert egy kombinaciés prognoézis idézi az
igazi vilagot. Redlis kérilmények diktaljak, hogy a
kulénb6z6 tervek igazodjanak egymashoz, és végll
egy kozos, konzistens kép rajzolédjon ki. Nincs egy

»A kombinacidos prognozis idézi az igazi vildgot. Redlis
korilmények diktaljak, hogy a kilénb6z6 tervek iga-

Ezen tdl Un. high-tech termékekre ez a médszer rem
alkalmas, mert tal sok a tulzas és a remény, hogy
mily gyorsan terjeszthetd.

Egy kombinéaciés prognédzis kialakitasanal a leg
fontosabb azt felvazolni, hogy fligg 6ssze az ador
iparag vagy iparcikk a kdzgazdasadg mas részeivel
felismerni a f6 jellemzdket, amelyek meghatarozzak
ajelen és a jovd piacat; fékuszban tartani a cikk &
nyeit, és a vevé szempontjabol a koltségeket; végl
felismerni az alternativakat (egyrészt a cikkrdl ma-
gardl, valamint a gyartasi lehet6-
ségekrdl). Gondolkodjunk mindg
széles dimenzidkban, ne szlk ke
reteken belul.

zodjanak egyméashoz, és végul egy k6zos, konzisztens

kép rajzolodjon ki.”

csodas Delphib6l jott j6slo; nincs egy mobdszer,

amely mindig az élen All, illetve mindig jobb, mint a

tébbi. A kilénb6zé vélemények és mddszerek har-

monikus egyeztetésében rejlik e metddus.

Szedjik rendbe, hogy mit is kell figyelembe ven-
nink, amikor prognézist készitlink a gumi fogyaszta-
sar6l Eurépaban, és azon belil is az egyes orsza-
gokban:

e progndzisok a gumi hasznalatardl

e prognodzisok a szintetikus és természetes gumiter-
melésrél

* progndzisok a gumi export és import helyzetr6l
(orszAgrél-orszagra)

e progndzisok az autdkra szerelt gumikerekekrél

e prognozisok autd regisztralasrol, autégumi gyar-
tasrol és a gumik ,masodpiacon” megjelend ke-
resletérél (elavult gépkocsi helyettesitése)

« trendek arrdl, hogy mennyi gumi kell egy-egy au-
tbgumi gyartdsahoz

 verifikacié: hany autégumi per auté (t6bb auténal
mar nincs 5. kerék)

e interpolacié hianyzé adatok esetén, példaul ha
nincs olaszorszagi adat megnézzik a helyzetet
Franciaorszagban vagy Spanyolorszagban

» (j technoldgiai fejlemények, f6leg Gj mlanyagok,
Ujfajta hasznélat, stb.

Elényei az ilyen attekintésnek: mutatja a kapcsola-
tokat; beépiti az innovacio lehet6ségét; hianyzé ada-
tokat lehet saccolni; és hosszU tavra redlisabb lesz a
prognoézis. Hatranyai azért vannak: nem csinalhatunk
kénnyen szimulaciot; sok-sok statisztika szikséges;
komplex kapcsolatok; nagy és nem olcs6 munka.

34  Marketing & Menedzsment 2003/3.

PROGNOZIS MODSZEREK -
BIZONYITEK

Két masik kollégaval egyutt megvizsgaltuk, hogy m-
lyen jé, illetve mennyire pontos a kombinécids prog-
nézis médszer. Cikkink errél a Business Economics
1999. juliusi szamaban jelent meg; itt csak egy rovid
attekintést adunk. A munka kiterjedt ipari (s fogyasz
téi) cikkekre tobb mint 30 évre visszamenéen. Az
eredmeény fliggott attdl, hogy milyen iparagrél (avagy
cikkrdl) volt sz0, és hogy mennyire voltak pozitivak a
kuls6, vagyis makro tényez6k.

Azt taléltuk, hogy hagyomanyos cikkek esetén ey
stabil évtizedben, példadul az USA-ban, 1960-1970
koézt a joslat hibaszazaléka 10 évre el6re aacsony
volt. A j6solt és a valés szamok kozti eltérés 0,5 sz&
zalék és 9,5 szazalék kozt mozgott a papir, az acél, &
aluminium, az aut6 és az elektromossag esetében
Ugyancsak az 1970-ben késziilt el6rejelzés 1980-raa
Franciaorszagi autégyartas esetében csak 7,3 széza
lékkai kuldonbdzott a megvaldsitott termeléstdl. Azon
ban az un. ,high-tech” cikkeknél a kulonbségi hibék
8 szazalék és 165 szazalék kozott mozogtak &
1975-1995-6s id6szakban.

ESETTANULMANY - ELEKTRONIKUS
ALKATRESZEK VILAGPIACA

Egy 440 oldal hosszU tanulmanyt készitettlink
2000-ben, vizsgalva az elektronikus alkatrészek pa
céat 33 orszagban. Nagyit6 ala vettik a kereslet-kina-
lat targyéat, tehat azt, hogy ki és hogyan haszndlja, i
letve kinalja e sokféle cikket. Megvizsgaltuk a gyar-
tast, a kutatas-fejlesztés (K+F) kérdését, tobb regy
cég piaci bevonulasat, valamint részesedését, stb. ff



csak két targgyal foglalkozunk: (1) mely tényez6k a
6 befolyasolok ezen ipardg névekedésében és (2)
hogyan készil a prognézis, tehat mely forrasokbél
es mily médszerrel.

Két nagy csoportra oszlik az elektronikus alkatré-
szek piaca: aktiv és passziv. Az aktiv &g joval na-
gyobb és fontosabb; itt talaljuk a félvezet6ket és az
un. integrélt aramkordket. A passziv agon vannak a
kapacitorok és rezisztorok. Mindkét agban megtalal-
juk az an. Uzleti ciklust, idézve a nagy termel6eszko-
zOk (tehat: autok, gépek, berendezések, stb.) helyze-
té. A nagy, tartds cikkek iranti kereslet tovabbra is
fontos lesz, de ez a piac mar kifejtett. Az évi ndveke-
0és azonban joval gyorsabb a kisebb elektronikus
cikkeknél - tehat kis komputerek, telefonok és mas
hasonl6 késziilékek - s ez nagyon pozitiv hatassal 1ép
fd. Fejlett orszagokban az un. IT (vagyis informacios
technolGgia) és az egészséguigyi szektor, afejl6dé or-
szagokban meg az Un. infrastrukturdlis berendezések
garantéljdk azt, hogy tovéabbra is er6s lesz a kereslet
az elektronikus alkatrészek irant.

Az elektronikus alkatrészekrdl sok statisztika talal-
het6 a kdvetkez§ forrdsokban: nemzetkdzi intézmé-
nyek, mint példaul az OECD, az EBRD; nemzeti sta-
tisztikai hivatalok; valamint iparagi egyesiletek,
szaklapok, stb. Azonban az egyeztetés nem volt
konny(, féleg a gyartas és az ex-
port-import adatoknal, mert sok
cég épp most helyezi at a terme-
lést olcs6 munkaerével rendelke-
Z6 orszagokba, féleg Kinaba. Az
Azsia-Csendes Ocean régio sza-
mitasunk szerint 2010-ben leg-
aldbb 100 milliard dollar értékd
elektronikus alkatrészt fog expor-
tani. Az el6rejelzéseket f6leg arra alapitottuk, hogy
mennyire fokozAdik a nagy és kis eszkdzok kereslete
(ahova az alkatrészek beépitenddk) a fejlett és fejl6-
dd orszagokban.

ESETTANULMANY - A KERESKEDELMI
HUTOSZEKRENYEK VILAGPIACA

Eza2001-ben késziilt tanulmany dsszefoglalja a ki-
16nb6z6 jégkamra, hiitészekrény, mélyhiitd, jég-ké-
«it6, és h(itdtt automata-eladd termelési piacot. De
it csakis a kereskedelemben jelentkez6 targyakrol
van sz0, nem a héaztartasi hlitészekrényekrél. Az ipari
hlitégépek iranti érdekl6dés egy sziikséges kereslet,
méghozza 3 okbdl kifolyélag. Egyrészt a kis és nagy

boltokban a hit6tt és fagyasztott élelmiszer talalasa-
hoz kell a hiit6berendezés. Masrészt nbvekszik azok
szdma, akik nem otthon esznek, igy az éttermeknek
is egyre toébb hitére van szikséguk. Végil maguk-
nak az élelmiszergyartéknak is kellenek h(itéberen-
dezések.

A f6 magyarazat a fent jelzett trendekre az urba-
nizacio elterjedésében rejlik. Vidéken joval keve-
sebb a kereslet h(itdtt vagy fagyasztott élelmiszerek
irdnt, hiszen ott &ll a friss gyumaélcs, hus, sth. Az ur-
banizacion tal, a kézéposztaly névekedése befolya-
solja a h(it6 eszkdzok intenziv hasznalatat. Ezen tul
a technoldgia is szoba jon, mert sok orszagban
draga az energia, azonban kisalaku, de aram-spo-
rolé és olcsobb hiité készulékek kaphatok mar, igy
nem akadaly a kis boltosok szdmara sem azok be-
szerzése.

A hiitészekrények egy alkategoridja az dsszes fix
berendezéseknek (angolul: gross fixed capital
formation angolul). Amikor a két szamot minden
egyes orszagra egy un. log-log abrara vetitjuk, akkor
e pontok egy egyenes vonal mellé sorakoznak. Ez
azt jelenti, hogy ha egy-egy orszag esetén nincs
meg a hlitéeszkdz szam, de a masik megvan, akkor
- avonalat kévetve - megtudjuk allapitani a hianyzé
szamot. A f6 forras a fix berendezések szdméara a Vi-

,EQy kombin&cidés prognozis kialakitasanal a legfonto-
sabb azt felvazolni, hogy fiigg 6ssze az adott iparag
vagy iparcikk a k6zgazdasag mas részeivel; felismerni
a f6 jellemz6ket, amelyek meghatarozzak a jelen és a
jové piacat.”

lagbank és az OECD; az ENSZ statisztikak itt nem
nagyon segitenek. Hivatalos kormany vagy intézmeé-
nyi adatbankok hasznosnak bizonyultak az urbaniza-
Ci6 s a kozéposztaly szamainak meghatarozasahoz.
A szaklapok és a szaktarsasagok belatassal szolgal-
tak, de csak a legnagyobb fejlett orszagok esetében.
Sok cég miikédik ebben az iparagban és a verseny
nagyon €les, s igy az egyes cégek év végi beszamo-
I6ja ritkan szolgalt j6 forrasként.

ESETTANULMANY - AZ EPITKEZESI
GEPEK VILAGPIACA
Két tanulmanyt irtunk errél az iparagrol, illetve an-

nak vilagpiacardl, 1995-ben és 2000-ben. Az épitke-
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zési gépek - daruk, keverék, utk6vezék, rakoma-
nyozok, teherszallitok, stb. - értékesitése vilagszer-
te kb. évente s szazalékkal névekszik; tehat bar régi
ipardg, azért megvan a vitalitasa. Ez abbdl szarma-
zik, hogy az ilyen gépek népszerliek, mind az iparo-
sitott, mind az iparosodd orszagokban. A fejlett or-
szagokban az elavult csatornakat, utakat, épulete-
ket kell allandéan javitani vagy feldjitani, illetve van-
nak Uj konstrukcidk is: irodaépiletek, intézményi

,AZ épitkezési gépek - daruk, keverék, utkévezok, ra-
koményozok, teherszallitok, stb. - értékesitése vilag-
szerte kb. évente 6 szazalékkal novekszik; tehat bar

régi iparadg, azért megvan a vitalitasa.”

épitkezés, autégyarak. A fejl6dé orszagokban az
infrastruktara novelése a lét kérdése: Uj er6mivek,
repul6terek, korhazak, iskolak, stb. kell, hogy épiil-
jenek.

Bar az épitkezési gépek hiresek arrél, hogy allan-
dé hasznalat dacéara is sok évig jol m(ikddnek, Uj
technolégiék itt is megjelentek, s pozitivan hatnak a
gépek értékesitésére. Uj fejlemények: automatikus
sebességvaltok, csdndesebb motorok, Iégkondicio-
nalt vezetéfilkék, valamint biztonsagi kontrollok lo-
pas ellen, sth. A gépgyartdk segitik a vev6ket a finan-
szirozasban, ami ugyancsak pozitivan hat a gépek
eladasara és kolcsonzésére. A lizing cégek nagy
szerepetjatszanak abban, hogy Uj ésjobb gépek ke-
rilienek a piacra.

Forrasaink, hasonloképp az els6 két esettanul-
manyhoz, kozilleti és magan szervek, valamint szak-
tarsulatok és szaklapok témegei voltak. Az USA kor-
manya és a McGraw-Hill cég kdzds kiadvanya, a
U.S. Industry & Trade Outlook nagyon hasznos for-
rasnak bizonyult. A prognézis készitésében arra buk-
kantunk, hogy az épitkezési gépek aranya a teljes
infrastruktdra koltségekben jelenleg 1 szazalék, de
lassan novekszik és eléri az 1,1 szizalékot mar 2008
kordl. Figyelembe vettik persze azt is, hogy kilon-
b6z8 orszagokban nem szabad azonos maédon
adaptalni a mintat. Eurépai varosokban, ahol kes-
keny utcak vannak, a kisebb méretd told, rakodé és
szallitd gépek népszerlibbek. A kereslet azonban a
beépitett biztonsagi berendezések utan orszagrol-or-
szagra nagyon er@s, mert ezek 6vjak a gépeket a lo-
pasoktol.
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OSSZEFOGLALAS

Ebben a beszamoléban bemutattunk egy izelitét &
ipari cikkek, illetve termel6eszkdzok vilagpiacardl, a
hangsulyt a jovére tettiik, s féleg azt kivantuk bemur
tatni, hogy milyen forrasok és milyen modszerek al-
nak rendelkezésre a piaci értékesités felmérésére
Nincs id6/hely arra, hogy a részletekbe tudtunk volna
mertlni, de prébaltunk egy atfogé képet adni, hogy
milyen kulonfélék a forrasok és
mennyire valtozék a médszerek, a
sok forrds dacéra, nem mindig &
rendelkezésre éppen az, ami kel
de a megoldas mégis abban rglik,
hogy minél tébb forrast vegyink
figyelembe és egyeztessiink. Ha
sonlé maédon, sok modszer jelent-
kezik, de ezek egylttese mindig
jobb, mint barmely egyedili prognézis technika
Azonban az ,egyeztetés”, illetve az ,6tvdzés” nem
egyszer( feladat, de koriltekint6 munkaval lehetévé
valik a konzisztens kép el6éllitasa. Szoéval az (n
kombinacié prognézis val6jaban a tudomany és a
mivészet egyvelege.
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.Nirnbergi pert akarok inditani

a reklam ellen. Mik a vadak?
Mérhetetlen 6sszegek elherdalasa
Atarsadalmi hasznossag teljes hianya
Hazudozéas

Merénylet az értelem ellen

Titkos agitacio

Az egyligyliség imadata
Kirekesztés és fajgydlolet

Merénylet a tarsadalom békéje ellen
Merénylet a nyelv ellen

Merénylet a kreativitas ellen
Fosztogatas”

(Oliviero Toscani)

Alenti gondolatokbol kideril, hogy
Oliviero Toscanitol szarmazo idézet
egyik sora sem vonatkozik

a betegségkampanyra.

Csépe Andrea

Betegsegkampany,
a TCR valfaja

gyarto cég egyittes reklamozéasa kizarélag az orvos és gyogy-
szerész szakma felé engedélyezett.

Az utébbi 5 évben azonban nyitogatja szarnyait a betegségkam-
pany, a tarsadalmi célu reklamozas (TCR) egyik vélfaja. Rendkivil sok-
féle tém4aju TCR-val taldlkozhattunk Magyarorszagon is, kdztik a Forgd
Morgd, Makk Marci, A tej élet erd egészség, Kutyapotty, Iszik vagy ve-
zet, A lantfarki madar, stb. kampanyokkal, mégis a betegségkampany
sajatos jellemz6i miatt kezd elkilénilni a tdbbi TCR-tdl.

I Iazénkban a vénykoteles gyogyszerek piacan a markanév és a

MIERT KEVESEBB A BETEGSEGKAMPANY (TCR),
MINT A DTC (DIRECT-TO-CONSUMER)?

A kulfoldi szakirodalom haszndl egy kilén fogalmat a fogyasztékat - ese-
tinkben a betegeket - megcélz6 kommunikaciéra, a Direct-To-Con-
sumer (DTC) fogalméat. A TCR és a DTC egyarant kézérdek(, Gzenete a
tarsadalom egészét vagy egy jelentds részét érinti, mégis a hazankban
alkalmazott betegségkampany (TCR) fogalmat nem lehet még a DTC-vel
azonos kategériaként kezelni. A DTC ugyanis az 1980-as évek Ota az

A TCR és a DTC egyarant kozérdekd, Uzenete a tarsa-
dalom egészét vagy egy jelent6s részét érinti, mégis a
hazankban alkalmazott betegségkampany (TCR) fogal-
mat nem lehet még a DTC-vel azonos kategoriaként
kezelni.”

Amerikai Egyesult Allamokban elterjedt reklamozasi fajta, melyben a
marka neve és a gyartdé cég neve egyutt elhangozhat a térvényi szabé-
lyozasok betartasaval. A DTC kommunikéacié kézéppontjaban a beteg
all, kinek befolyasolasaval a gyégyszercégek a szerek irant keresletet ta-
masztanak. A beteg direkt meggy6zésével novelik az értékesitést ugy,
hogy a beteget maga kéri a gyogyszer felirdsat az orvostol. Amerikaban
a DTC kommunik4cié ndvekvd tendeciat mutat és a 2004-re 2 milliard
dollar feletti koltést prognosztizalnak erre a marketing eszkozre.
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A BETEGSEGKAMPANY NEM EGYENLO }

A REKLAMMAL

A betegségkampéanyok témaja értelemszer(ien vala- -
milyen betegség. Hazankban az alabbi betegség-
kampanyokat lathattuk: mellrak, AIDS, hepatitis A és -

B, kullancs és depresszi6 stb.

A betegségkampéanyt azonban nem lehet egysze-
rien a reklAmmal azonos kategéridba sorolni, hiszen -
sok tekintetben kilénbozik a kettd.

Termék, gyarté egyutt reklamozasa
lakossag felé

Reklamozas célja

Célcsoport
Gazdasagi célokat szolgal
Finanszirozo

Befektetés megtérilése
Koltségvetés

Kinek érdekét szolgélja

A megrendelé médiavasarlasa utan jaro
kedvezmény

Reklamozas

Leginkdbb hasznéalatos marketing
eszkdzok

El6készités
Kommunikacié médja

Kommunikacié hatékonysaga

Co-promdcio

A fogyasztasi cikk reklamjaban a gyart6 nevének -
és a markanévnek megjelenitésével egyértelml az, -
hogy ki finanszirozta a reklamot. A fogyaszté szaméa-

a betegség ismertségét noveli,

- bizonyos betegségek elleni prevenciéra (ADS
hepatitis B, kullancs) hivja fel a figyelmet,

a beteget meggy6zi, a gydgyulasra 6sztonzi (Va
segitség! Megel6zhet6! szlogenek),
a beteget aktivizalja az orvos felkeresésére,

- beidegz6dott attitidok, megszokott magatartas

megvaltoztatasara sarkall,
feleldsségérzetet alakit ki a tarsadalomban, abe

teg kornyezetében,

BETEGSEGKAMPANY

Tilos

Adott betegségrdl tajékoztatas, koznevelés,
figyelemfelkeltés, prevencié
(gydgyszer eladas)

Beteg, beteg kornyezete, orvosszakma,
a tarsadalom egy része vagy egésze

Kozvetve szolgal, hosszu tavon

Gyogyszercég és/vagy Alapitvany
és El. Minisztérium

Hosszutavon

Kicsi, limitalt

Betegek, allam, TB, teljes lakosséag,
gyégyszercég

50-90 % médiavasarl6 cég piaci
poziciéjatél figgden

Szabdlyozatlan teriilet

BTL eszkozok, elvétve ATL

Bonyolult, szakma, hat6sagok
beleegyezése szikséges

Raciondlis, igaz, érthet6, hiteles

Kérdéses

Gyart6 6sszefogasara volt példa
(depresszié kampany)

REKLAM
(FOGYASZTASI CIKK)

Engedélyezett

Adott termék eladasanak novelése

Fogyaszté

Kozvetlenll szolgal rovid és hossz(tavon
egyarant

Gyarté

Mar rovidtavon is
Magas

Els6sorban a cégét (fogyasztd)

20-30 % a médiavasarlé cég piaci
poziciéjatél fuiggéen

Szabaélyozott

ATL eszkdzok BTL eszkdzokkel kiegészi
Nem igényel kilonleges el6készileteket

Sokféle: lehet irracionalis, emécidkra épité
nem valés

Hatékony

Nem jellemz6 de el6fordult
(Hosszan friss tej)

egészséges életmddra 6sztondz (pl. rak),
destigmatizal egyes betegségeket (pl. a depresz

szi6s nem 6rilt, hanem beteg).

A betegségkampanyt legtdbbszér egy gyogyszer-
gyarté cég kezdeményezi és egyltt szakmai szer-
vekkel vagy alapitvanyokkal finanszirozza. A gyégy-
szergyartd részére azonban kizarélag hosszu tavon
szolgal gazdasagi célokat, hiszen a gyogysze
mérkaneve a hirdetésben nem hangozhat el. Agyar-
td célja a piac novelése hosszu tavon. Célja, hogy a

ra nem kérdéses, hogy a reklamozé célja a termék
értékesitése és profit szerzés a fogyaszto igényeinek
kielégitése altal.

A betegségkampanyok céljai azonban a kovet-
kez6k lehetnek:
- atarsadalom egészségnevelését végzi,
- a laikusokat tajékoztatja az adott betegségrol,
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betegségre valé felhivassal egyre tobb beteg fordul-
jon orvoshoz és orvosi promécio segitségével a be-
teg egy adott gyodgyszerre legyen raallitva.

A gyogyszercég részér6l kockazattal jar e kampa-
nyok finanszirozasa, hiszen kérdéses, hogy a kam-
pany képes-e és mely id6tdvon beteget aktivizalni.

Philip Kotier szerint a TCR hatasa az alabbi idéta-
von mérhet6:

SZAKASZ IDOTAV ELERT HATAS
1 3 hé Figyelemfelkeltés
2 1év ErdeklGdés, felel6sség kialakitasa
3 2-3 év Referencia csoport meggy6zése
4 2-3 év Kozvetit6i csoport meggydzése
5, 6-8 év Uj életmod kialakitasa

Areklam célcsoportja az adott termék vasarléja,
fogyasztoja. A betegségkampany azonban egyszer-
re szol:

- a beteghez,

- annak kérnyezetéhez,
- atarsadalomhoz,

- az orvosszakmahoz,
- a hatésagokhoz,

- dontéshozokhoz.

Az életet nem veszélyeztetd betegségek esetében
el6fordul, hogy pl. a migrénes és szénanathas bete-
gek Jelentds része nem ismeri fel id6ben betegségét
és évekig félrekezelik. Ezen betegcsoportok érdeke
miel6bb felismerni a bajt és megfeleld orvosi segitsé-
get kapni.

A kdrnyezet szerepe bizonyos
betegségeknél kiemelked6en fon-
tos, hiszen példaul a depressziés
beteg kdrnyezete ismerni fel a be-
tegségét, és valdszinlleg viszi el
szakorvoshoz a beteget.

Az orvosszakma hazankban
egyenlére 6rommel veszi a beteg-
ségkampanyokat, hiszen igy a a gyodgyszergyartok és
akozfigyelem kdzéppontjaba kerll az adott orvosi kor.

A magas kedvezmény sokszor megkérddjelezi a
szlk budzsébdl vasarolt reklamhely hatékonysagat.
Amikor a kampény az egész tarsadalmat érint6 téméat
ddl fel, a médiatulajdonosok szivesen és nagy segi-
t6készséggel &llnak a kampéany mellé (pl. rak, de-
oresszid, szénanatha). Ehhez azonban sziikséges,
hogy a médiatulajdonos teljes mértékben meggyd6-
z6djék arrél, hogy rovid tAvon nem Uzleti célok allnak

a kampany hatterében, pl. az adott betegség gyogyi-
tasara, tobb gyoégyszergyarté rendelkezik azonos
hatastani csoportba tartozo készitménnyel.

Kitart6 betegségkampany és lobbitevékenység
lassan befolyasolja a hatésagokat és dontéshozo-
kat. Pl. A Hepatitis-B oltas igy kerilt be az ingyenes,
allam Altal finanszirozott kételezd oltasi rendbe a 14
évesek szdméara.

Ellentétben a reklamokkal, a betegségkampanyok
sokszor rendkivil limitalt budzséb6l készilnek, mert
a gyogyszerpromdcié bidzséje a a szakmai célcso-
porthoz van igazitva. A legnagyobb szamu célcso-
portot a az 5000 f8s hazi orvosok adjak. A tendereken
azonban a legnagyobb reklamigyntkségek is szive-
sen részt vesznek, melynek oka véleményem szerint
az alabbi:

- Az lgynokség piaci értéke nd azaltal, hogy ta-
pasztalatot szerez a betegségkampanyok elkészi-
tése terén.

- Emeli az tgyndkség presztizsét egy kozérdek(, a
tarsadalom egészét érint6 kampany elkészitése.

- Atender megnyerése belép6ét jelent a gydgyszer-
cégek piacéara.

A BETEGSEGKAMPANY ELEMEI

Amennyiben integralt kampanyt tervezink, az alabbi
kampanyelemeket hasznalhatjuk a beteg széleskord
tajékoztatasa és meggy6zése céljabdl:

- TV hirdetés, sajtdhirdetés,

- Infoline, z6ld vagy kék szam, melyen régebben

A médiatulajdonosok szivesen és nagy segit6készség-
gel allnak a kampany mellé (pl. rak, depresszid, széna-
natha). Ehhez azonban sziikséges, hogy a médiatulaj-
donos teljes mértékben meggydz6djék arrdl, hogy rovid
tavon nem uzleti célok allnak a kampany hatterében.”

szakorvos valaszolt az érdekl6d6k kérdésére,
napjainkban azonban pl. a szakorvosi rendel6k
listadja adhatd ki,

- betegsegit6 klubok cime,

- segélykérd vonal létrehozéasa,

- Internet oldal a betegségrol,

- PR film, cikk, b6vebb informéacié atadasa céljabol
(szakeért6i interjuk),

- 0Onkitdltd kérd6iv a beteg elsd szliréséhez, pl. ren-
del6be, internet site-on, hirdetésben,
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- plakat, betegtdjékoztaté brossira a rendel6ben
vagy patikaban,

- markazatlan betegcsomag a betegségrél, melyet
az orvos ad at a betegnek,

- egyeéb alternativ eszk6z (pl. hiresség felvallalja be-
tegségét nyilvanosan) stb.

KINEK ERDEKE A BETEGSEG KAMPANY?

- Allam: hiszen a finanszirozé, &ltalaban a gyogy-
szercég sokszor allami feladatot lat el, atvallalja az
egészségpolitika feladatat. A prevenciéra felhivas-
sal a Tarsadalombiztositas szaméara megtakaritast
érhet el, hiszen a prevencié hosszl tavon olcsébb
a kezelésnél.

LA betegségkampany még szabdalyozatlan terulet

3. A gyodgyszercégnél a termékfelel6sok altaldba-
nem marketing szakemberek. Ezért sokszor rem
rendelkeznek tapasztalattal ATL eszkdzok te-
rén, igy egyrészt a promacios bldzsé felosztasa
nal erre az eszkdzre legtdbbszér nem is gonda-
nak, gondolkodasuk révid tavld, masrészt tartana«
az ismeretlentdl.

4. Rengeteg el6készit6 munka utan (lasd késbbb) ri-
zikds a kampany megvaldsitasa:

- El6fordulhat, hogy a médiumok nem véllaljak
fel a kampanyt, hiszen a médiatulajdonos sa
badon donti el, hogy sugarozza-e a spotot.

- A mar kész storyboard-ot, esetleg leforgat¢*
anyagot elutasitjak a médiatulajdonosok vagy to
vabbi valtoztatdsokat kérnek, mely a konceper.

modositasat jelentheti. igy a

munkat elolrdl  kezdhetjik

mely az id6zités csUszasat é&

olyan értelemben, hogy nem tudni, mikor nem tamad- plusz forras bevonasat jelert
hat6 a kampany. Elégséges védelmet nyujt-e, ha a Ma- heti. Egy ilyen helyzetet meg
gyar Orvosi Kamaraval vagylés ANTSZ-szel egyezte- lehetGsen nehéz a menedzs

tink és engedélyeztetjuk a kampéanyt?”

- Orvosszakma: a kozfigyelem és a gyogyszer-
gyartok kozéppontjaba kertl a szakma, né szak-
mai és lobbi erejuk.

- Civil szervezetek, alapitvanyok: presztizs szem-
pontbol, kdzcéljaik teljesitéséhez, hosszu tavon
lobbi tevékenységhez.

- Reklamiigynokségek (lasd fentebb).

- Médiumok: atarsadalmi tigyek iranti fogékonysag.

- Gyogyszergyartok: egészségpolitikai célokbdl és
hosszl tdvon gazdasagi célok végett.

MIERT TARTANAK A GYOGYSZERGYARTOK
A BETEGSEGKAMPANYTOL?

1. A betegségkampany kivitelezése rendkivil bo-
nyolult. Mar az el6készitése is kiemelt odafigye-
Iést igényel. A megrendeldt6l marketing, média és
orvosszakmai ismereteket egyittesét igényli, (lasd
lentebb)

2. A betegségkampany még szabalyozatlan tertlet
olyan értelemben, hogy nem tudni, mikor nem ta-
madhaté a kampany. Elégséges védelmet nyuijt-e,
ha a Magyar Orvosi Kamaraval vagy/és ANTSZ-szel
egyeztetlink és engedélyeztetjik a kampanyt? Biz-
tositék-e kikérni az ORT (Onszabéalyoz6 Reklamtes-
tulet) véleményét?
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mentnek megmagyarazni.
- Perre keriilhet sor barmiért a
kommunikacié maodjaért, fo-
majaért, a versenytarsak, a szakma nem meg-
felel§ szintl bevonaséaért, politikai okokbdl sth
5. El6fordulhat, hogy a kampany utan mégis a ver-
senytars piacrészesedése ng, hiszen méarkaza:
lan hirdetésekkel és anyagokkal célozzuk a bete
geket. llletve egy integralt betegségkampany €-
adasban mérhet6 sikerességéhez intenziv és renc
kivil hatékony orvospromocio sziikséges.
Mindezek miatt a gyogyszerfelel6sodk inkabb a
biztos orvospromadciét valasztjak.

A BETEGSEGKAMPANY ELOKESZITESE

Az alabbi el6készit6 munka kell, hogy megel6zze a

betegségkampanyok kivitelezését:

1. Az adott orvossszakmai kor bevonasa. Erdeme;
erre a célra Tanacsadd Testlletet felallitani
ahol a szakma véleményvezérei kerekasztal neg
beszélésen adhatnak hangot véleményiknek. B
kor érdemes felvezetni a célokat és részletese'
bemutatni a kampany elemeit, storyboard-ot vég,
kész filmet. Eférum célja a kampéany egységes d
fogadtatasa a szakmaval. Azért is fontos a szakm
bevonasa, mert esetleg tobb betegre, érdeklédés
re kell szamitani, melyre fel kell az orvosoknak ke
szilnidk.



2 Erdemes az adott Szakmai Kollégiumot is iras-
ban tajékoztatni a kampanyrél, a kerekasztal
megbeszélésen hozott dontésekrél és a véle-
ményvezérek egylttmikddését is kifejezni.

3. Amennyiben Infovonalat, telefonos vonalat allitunk
fel, a Szakmai Kollégiumon keresztiil javasolt kérni
a szakorvosok irasbeli és dnkéntes hozzajaru-
lasat a rendelési id6 stb. megadasahoz a publi-
kumnak.

4 Atelefonos operatorok jelenleg mar nem lehet-
nek szakemberek, és nem adhatnak szakmai ta-
nacsokat, mégis sziikséges szakmai felkészité-
stk a betegségrél.

5. Atenderben résztvevé Ugynokségeket megtani-
tani az orvosi szakteriletre, a betegségre, e
célbdl szokatlanul részletes briefet irni a piacrol,
betegségrél, helyzetr6l, pontosan definialni a
kommunikaciés célokat. Egyébként el6fordulhat,
hogy az Account Manager nem érti a feladatot, és
a kreativok rossz oldalrél kozelitik meg a kam-
panyt, mely a munka Ujrakezdését jelentheti. Ja-
vaslom a briefelésnél a kreativ igazgat6 is legyen
jelen.
lletve a briefelés folyamata is tobb fazisu:

- irdsban atkildém a laikus nyelven irt briefet az
Ggynokségnek.

- Ugynokség megvitatja, kérdéseit ©sszeirja, és
csak utana kerll sor a szébeli briefelésre.

- Ettél a ponttdl az ligynokség folyamatos kontrolla-
lasa sziikséges azért, hogy ne-
hogy vak végéanyra térien a
munka. A termékfelelésnek és
Medical szakembernek kotele-
z8 az igynokség rendelkezésé-
re alini.

Véleményem szerint csak igy
lehet ilyen korlatozott idd alatt
megérteni a betegséget, a problémat és semmikép-
pen sem elégséges egyszeri talalkozas.

1 Minden irdsos anyagot a gyogyszercég jogasza-
val és az Orvosi és Hat6sagi kapcsolatok osz-
talyaval egyeztetni kell, ami rengeteg id6t vesz
igénybe, hiszen az orvoskollégak tul 6vatosan all-
nak a betegeknek sz6l6 kommunikaciéhoz.

2 Nem utolsé sorban, sok bels6 PR munka sziik-
séges a menedzsment, a kollégak, a sales tAmo-
gatdsanak megnyeréséhez, hiszen a betegség-
kampéany révid tava eredménye nem lathaté és
relativ magas biidzsét von el a terileti promo-
ciébol.

A KOMMUNIKACIO MODJA

A betegségkampany szemben a reklammal nem ru-
gaszkodhat el a realitdsoktol, hiszen mindig komoly,
valos témarél beszél. Toscani idézetét cafolva, a
kommunikaci6 maodjanak, Gzenetének az alabbi pa-
raméterekkel kell rendelkeznie:

- logikusan érveld,

- mindig racionalis,

- igaz,

- redlis kovetelményeket tamaszto,

- kommunikator személye hiteles,

- emocionalis, de nem félelemkeltd.

A betegségkampanynak kreativ megoldasokat
kell alkalmazni ahhoz, hogy a fogyasztasi cikkek rek-
lamddmpingjébdl kiemelkedjen, a figyelmet felhivja
és a beteget aktivizalja. A kreativitast az alacsony bi-
dzsé kifejezetten 6sztbnozheti.

A BETEGSEGKAMPANY ES A DTC
DILEMMAI

Bar felszinén érintettem ezuttal a betegségkampany

témakorét, de talan az érezhet6, hogy rendkivil sok

kérdést, dilemmaét vet fel a téma, melyekre a vélaszt

tovabbi elemzés utjan lehet megadni:

- Eredményezi-e a DTC kampany a betegek javula-
sat, optimalisabb kezelését avagy esetleg indokolat-
lanul draga terapiak igénybe vételére 6sztondézne?

A tenderben résztvevd Ugynokségeket megtanitani
az orvosi szakteruletre, a betegseégre, e célbdl szokat-
lanul részletes briefet irni a piacrdl, betegségrél, hely-
zetrél, pontosan definialni a kommunikaciés célokat.”

- J6 irany-e az, hogy a beteg dont egészségigyi
kérdésekben, az a személy aki nem szakember és
nem Aall teljes korl informé&ci6 birtokdban?

- Képes-e teljes korl informaciét adni a DTC a bete-
gek koriltekinté déntéséhez?

- A betegségkampany-e a mddja a betegek megfe-
lel informacioval valo ellatasanak?

- Hogyan jarul hozza az egészségiigyi kiadasok-
hoz, noveli, avagy csokkenti azt?

A gyogyszeres kezelés szikségtelenil nagyfoku
novekedéséhez vezet-e?

- A beteg és a szakorvos kozé all-e? Frusztraciot
okoz-e a szakorvosnak, ha ra betegoldalrél nyo-
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mast gyakorolnak és megkérddjelezédik dontés-
hoz6 szerepe?

- Etikus-e a gyogyszerek tekintetében hirdetéssel
sarkallni a fogyasztast?

- A gyogyszergyartdk sokszor hivatkoznak az AIDS
esetére, ahol nyilt prevenciés kampéany folyik a

LA betegségkampanynak kreativ megoldasokat kell
alkalmazni ahhoz, hogy a fogyasztasi cikkek reklam-

ban is tért hédit majd 5-10 éven belll. Lehetséges
hogy az egészségtudatos fogyasztdk fogjak kilobbiz-
ni a kormanyzattél, hogy elegend6 informacio alljon
rendelkezésiikre, és 6k maguk donthessenek egész
séguket érint6 kérdésekben, avagy a gyogyszeripari
cégek nyomasa kelti majd életre.

Mindenesetre hazankban nagy
csatarozasok varhatok, melyben
az orvostarsadalom foggal-korém-
mel akarja majd meg®6rizni fontos

dompingjéb6l kiemelkedjen, a figyelmet felhivja és a  sagat és kozponti szerepét a don-
beteget aktivizalja. A kreativitdst az alacsony bidzsé  téshozasban.

kifejezetten 0sztondzheti.”

megeldzésért. Azonban kérdéses, vajon az AIDS
ellenszerének feltalalasa utan a leend6 gyarto to-
vabbra is reklamozhat-e, vagy akkor mar gazda-
sagi érdekeket szolgalna?

- A DTC érdeke-e a kormanynak, aki a gyégyszerki-
adasokat kivanja kontrollalni?

- Helyes-e, hogy a DTC, a reklam természeténél fog-
va tulzott elvarasokat tamaszt egy gyogyszer irant?

- Hogyan lesz jogilag szabalyozva a DTC némely
peres Ugy esetén vagy annak elkerilése végett?

A BETEGSEGKAMPANY ES A DTC JOVOJE

A DTC az Egyesilt Allamokban mér 20 éve hasznéla-
tos fogalom és val6szinlleg Eurépaban, igy hazank-
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Areklamok hatasanak értékelése,
hatékonysaguk mérése szerte

a vilagon a marketing-,

és reklamszakemberek korében
az orokké idészerl kérdések egyike.
Atéma rengeteg kérdést vet fel
kezdve att6l, hogy ,hogyan hat
areklam?” egészen addig, hogy
<egyaltalan lehetséges-e a reklamok
hatasat kimutatni egy rendkivl
sokvaltozés dinamikus piaci
koérnyezetben?”.

Egyre t6bb reklam-megrendeld
akarja tudni, a lehet6
legpontosabban, hogy

a kampanyokba fektetett pénze
vajon mikor téril meg és milyen
hasznot hoz.

Mivel j6magam a reklamok
hatékonysaganak mérésébdl élek,
ebben az irasban megprébalom
réviden 6sszefoglalni, amit

a reklamok hatékonysaganak
értékelésérdl a gyakorlatban tudni
érdemes.

Les Binet

A reklam
hatéekonysaganak
értékelése

AZ ERTEKELESI FOLYAMAT

A megfeleld értékeléshez négy dolog szikséges: el6szor is a reklam
céljanak egyértelm(i megfogalmazasa. Masodszor, a siker kritériumai-
nak pontos meghatarozasa. Harmadszor: olyan eredményeket kell pro-
dukalnunk, amelyek illeszkednek a siker meghatarozdsahoz. Negyed-
szer, ki kell mutatnunk, hogy a sikerben pontosan mi volt a reklam sze-
repe.

Vegylk sorra mind a négy lépést.

Egyesek szerint az értékelés a reklamtevékenység utolso fazisa. Va-
I6jaban azonban a j6 értékelés mar joval a reklam elindulasa el6tt, ne-
vezetesen az Ugyfél brief-atadasaval megkezdddik.

A brief-nek tartalmaznia kell a reklam pontosan meghatarozott céljat.
A dokumentumbdl négy dolognak kell vilagossa valnia: Hol tartunk
most? Melyek a marketing célok? Hogyan akarunk eljutni odaig, azaz
mi az 4tfogé marketing terviink és mi ebben a reklam szerepe? Honnan
tudhatjuk, hogy célhoz értiink?

E keretek kdzott azonban a brief a lehet§ legnagyobb szabadsagot
kell, hogy hagyja a reklamugyndkségnek abban, hogy a célok elérésé-
hez milyen reklam-mddszereket alkalmaz.

Nézziink egy elméleti példat:
X mérka
¢ Hol tartunk most?

A 3. sz. méarka piaci helyzete romlik. A szupermarketek a racionaliza-

ci0 stratégiajuk eredményeként varhatéan csak 2 markat tartanak

meg.
¢ Mi a célunk?

Vezet§ markava valni, igy elkerllni a listarél valo lecslszast.
¢ Hogyan juthatunk ide?

szesedés novelése érdekében.
¢ Honnan tudhatjuk, hogy elértiik a célunkat?

A 2004 negyedik negyedéves célok:

- A spontan markaismertség névekedése 35 szazalékra

- A DM valaszratdjanak 2 szazalékos novekedése

- A penetraci6 novekedése 30 szazalékra
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- Az érték szerinti piaci részesedés novekedése
40 szazalékra
- 95 szazalékos disztriblci6 a stabilitas meg6rzé-
sének biztositékaként
Természetesen a valOs brief ennél joval részlete-
sebb, de ugy vélem, hogy a fenti példa megfelel6en
érzékelteti, milyen informacidk sziikségesek egy jo
brief elkészitéséhez.

A megfelel§ értékeléshez négy dolog sziikséges: el6-
szOr is a reklam céljanak egyértelmid megfogalmazasa.
Masodszor, a siker kritériumainak pontos meghataro-
zasa. Harmadszor: olyan eredményeket kell produkal-
nunk, amelyek illeszkednek a siker meghatarozdsahoz.
Negyedszer, ki kell mutatnunk, hogy a sikerben ponto-

san mi volt a reklam szerepe.”

Miutan egyértelmien meghataroztuk a reklam cél-
jat, kovetkez6 teend6nk annak eldéntése, milyen
eredményt tekintlink hatékonynak, vagyis melyek
azok a kritériumok, amelyek alapjan eldonthetjuk,
hogy reklamunk megfelel6en sikeres volt-e.

Ezen a ponton, ugy vélem, érdemes emlékeztet-
nink magunkat arra, mit is jelent a hatékonysag alta-
lanossagban. A szétarak szerint ,hatékony” az: ,ami
eredményt mutat fel, kiillonds tekintettel a meghata-
rozott vagy vagyott eredményre”.

A fenti definicié6 a hatékonysag egyik nyilvanvalé
kritériumat hatarozza meg. Ha a ,hatékonysag” azt
jelenti, hogy ,elérjik a kivant célt”,
akkor a hatékonysag mérése, ér-
tékelése jobbara az eredmények
és az Uugyfél altal meghatérozott
célok, célkitlizések 6sszehasonli-
tasat jelenti.

Es itt jon a képbe a brief. A j6
brief mérhet6, specifikus és id6-
rendbe sorolt célokat jel6l meg, és azokat egyetlen
dokumentumban foglalja 6ssze. Ezzel félreérthetetle-
ndl kitGzi a reklam értékelésének mér6pontjait.

Elméleti példankhoz visszatérve igen egyszer(
lesz meghatérozni, elértiik-e a kivant célt vagy sem:
csak dssze kell hasonlitanunk az X marka teljesitmé-
nyét a kitlizétt célokkal.

De tegyiik fel, hogy a dolgok nem ugy alakulnak,
ahogy elképzeltik. Tegyuk fel, hogy az elterjedtség
novelése helyett a reklam a termék Ujabb felhaszna-
lasi terlileteit er6siti, s ezzel a vasarlas tomegét nove-
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li. Ez egyértelmlen ndveli az X mérka eladasi mita
téit, ugyanakkor néveli a versenytarsak eladasat is
kulonésképp, ha a versenytermékeket hasonlé no-
don lehet (j teriileteken alkalmazni. Eszerint azo+
ban a piaci részesedés nem az elképzeléseink sze
rint fog névekedni. A folyamat eredményeként rem
érjuk el az elterjedtség és a piaci részesedés tekinte-
tében kitlizétt céljainkat.

Tegyik fel, hogy a termék (j fe-
hasznalasi terileteinek promicidja
megforditja a negativ piaci folyama
tot, melynek kovetkeztében a s
permarketek letesznek arrdl at&
vikrél, hogy a 3. méarkat levegyék a
listarol. Lehet, hogy nem érjik d &
elterjedtség és a piaci részesedés
tekintetében Kkit(izott céljainkat. Oe
ndvelni tudtuk az eladasi és nyere
ségi mutatdinkat, megmentettik
termékiinket a listarél valé lekertléstél, ami a rekldanmo-
zas eredeti célja volt. Megérdemli-e ez a reklam, hogy
bizonyos értelemben hatékonynak mingsitsuk?

Emlékezziink csak: a sz6tarban olvasott meghata-
rozas két részbdl all. A ,hatékony” sz jelentheti a
JKitlizott célok elérését”, ugyanakkor jelentheti vaa
milyen ,vagyott eredmény elérését” is. Ebben &
esetben az eredmény nem annyira szandékolt, mrt
inkabb ,vagyott” volt.

Ez esetben a ,hatékonysag” tagabb értelmd meg
hatarozdsara van szikségink. A kit(izott célok sze-
rinti hatékonysdg-mérés pontos, de sz(ik rekldmha

A jO brief mérhetd, specifikus és idérendbe sorolt cé&-
lokat jel6l meg, és azokat egyetlen dokumentumban
foglalja 6ssze. Ezzel félreérthetetlentl Kitlizi a rekldm
értékelésének mérdpontjait. ”

tékonysagi definiciét ad. A tAgabb értelmezés szerin!
a kérdés az, hogy megérte-e a reklam, tekintet néki
arra, hogyan mikodott.

A REKLAM, MINT BEFEKTETES

A profitorientalt vallalkozasok esetében a reldam
egyértelmd célja, hogy a cég tulajdonosai szamara
gazdasagi eredményeket hozzon. llyen cégek esete
ben a reklam hatékonyséagéat a kovetkez6 kérdéssé
mérhetjik: kifizet6dé volt-e a reklam?



Idedlis esetben azt szeretnénk, ha reklamunk a
sz6 mindként jelentése szerint hatékony volna.
Minden Kkit(izott célt szeretnénk elérni, s azt szeret-
nénk, ha magas profithoz jutnank a reklamozas ré-
vén.

Miutan meghataroztuk, melyek is a hatékonysag
Kritériumai, lassuk, hogyan mutassuk be a kritériu-
moknak megfelelé eredményeket.

Iltt Ujra fontos szerephez jut a brief, hiszen tartal-
mazza mindazon adatokat, me-
lyekre a reklam hatékonysaganak
mérésékor szikségink lesz. Ne

Elég sok olyan esetrél tudunk, amikor a reklam
novelte ugyan az ismertséget, de nem névelte a ter-
mék eladasi volumenét.

Amikor Osszefliggéseket fedezink fel a tracking
adatok és a forgalom kozott, ezek sok esetben ha-
misnak, megalapozatlannak bizonyulnak. Sok eset-
ben éppen forditva, az eladas névekedése okozza a
tracking adatok javulasat, hiszen azok, akik megvet-
ték a terméket, nagyobb val6szinliséggel veszik ész-

»A profitorientalt vallalkozdsok esetében a reklam egy-

felediik, hogy amennyiben a rek-  €rtelma célja, hogy a ceg tulajdonosai szamara gazda-
am pénziigyi megtériilését szeret- sagi eredményeket hozzon. llyen cégek esetében a
nenk megvizsgalni, az tgyfél tzle-  reklam hatékonysagat a kovetkezé kérdéssel mérhet-

i eredményeivel sokkal részlete-
sebben kell foglalkoznunk.

Ha agyfelink kifejezett reklam-
célokat fogalmaz meg, gyakran kilonféle an. track-
ing tipusii mérési pontokat is meghataroz, mint pl. is-
mertség, image, mérlegelés, stb. A termék ismertsé-
gere vonatkozd célok megfogalmazasa kilondsen
népszer(i az Ugyfelek kdrében.

Ha ilyen célokkal taladlkozunk, a tracking adatok
gén fontosak a reklam hatékonysadganak meghaté-
rozasakor, legalabbis a szlikebb értelemben vett ha-
tékonysag, a teljesitmény és a célok dsszehasonlita-
séndl.

Azzal a megallapitdssal azonban vitatkoznék,
nely szerint a tracking adatok elégségesek és meg-
‘eleléek a pénzigyi megtériilés vizsgalatahoz. Altala-

Megallapithatjuk tehat, hogy a tracking

ges, de nem is szukséges ahhoz, hogy bizonyitsuk a

juk: kifizet6d6 volt-e a reklam?”

re a reklamot, nagyobb eséllyel ismerik a méarkane-
vet, és nagyobb val6szin(iséggel gondolkodnak el
azon, hogy Ujra az adott terméket vasaroljak meg. A
tracking adatok javulasa tehat egyaltalan nem bizto-
sitéka annak, hogy a reklam m(kodik.

A tracking kutatasok mindegyike a reklam m(iko-
dési mechanizmusaira vonatkozo feltevéseken ala-
pul. Sok esetben ezek a feltevések alaptalanok és
idejétmultak, mint példaul az AIDA - Awareness, In-
terest, Desire, Action (Ismertség, Erdekl6dés, Vagy,
Tett), amely a hilszas években sziiletett s mara igen
elavult tedria. Emellett az esetek tdbbségében a
tracking modszerek evidenciaként fogadjak el, hogy
minden reklam ugyanugy muiko-
dik. Példanak okaért a legtébb
modszer szerint az ismertség, a
tudatossag, azaz a verbalis felidé-

nem elégsé-

rekldm hatékonysagat. Ez persze nem jelenti azt, hogy s elengedhetetien ahhoz, hogy
a tracking haszontalan. Valddi szerepe megértetni ve-  a reklam hatékony legyen.
lirk, hogyan m(ikodik a reklam, nem pedig a reklam De az djabb kutatasok szerint a

sikerességének megitélése. ”

sanazt gondolom, hogy a tracking adatok szinte el-
"anyagolhat6ak abbdl a szempontbd6l, hogy a rekla-
murk mikodik-e vagy sem.

Tudhatjuk ugyan, hogy a reklam megkétszerezte
atermékink ismertségét, de ettdl még semmit sem
tudunk az eladasi adatokat illetéen, hiszen fél évsza-
zados kutatbmunka sem mutatott ki &ltaldnos tor-
enyszer(iséget a termék ismertsége és eladasi ada-
d kozott.

reklamok kilénbéz6képp miikod-

nek és sok esetben nincs sziikség

tudatos verbalis felidézésre, emlé-
kezésre. Rober Heath ,Low Involvement Processing”
ciml munkajaban azt allitja, hogy bizonyos reklamok
esetében nincs is sziukség hagyomanyos tracking
kutatasokra, hiszen tudatalatti vagy non-verbalis be-
idegz6déseken alapulnak.

Megallapithatjuk tehat, hogy a tracking nem elég-
séges, de nem is szikséges ahhoz, hogy bizonyit-
suk a reklam hatékonysagat. Ez persze nem jelenti
azt, hogy a tracking haszontalan. Valddi szerepe
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megeértetni velink, hogyan mikddik a reklam, nem
pedig a reklam sikerességének megitélése.

A tracking ilyen értelmezése szerint rugalmas ku-
tatdsi moddszerekre van szikségink, melyeket az
adott reklamkampanyhoz igazodva kell kidolgoz-
nunk, nem pedig olyan szabvanyos, minden esetben
alkalmazhat6 és alkalmazandé moédszerekre, melyek
a marka ismertségét mérik.

»A reklam befektetés, nem pusztan koltség, és id6t kell
hagynunk arra, hogy megtériljon a befektetéstink. Ha
valaki egy évre vetitve elemzi a reklam hatékonysagat
arra a kovetkeztetésre juthat, hogy nem érte meg, de a
kétéves id6szak adatain alapulé hatasfok-elemzés be-
bizonyitja, hogy a reklam igenis nagy mértékben kifize-

Ha nem a tracking a megfelel6 hatasfok-mérési
modszer, akkor milyen adatokat hasznaljunk? Sok-
kal hatékonyabb arra figyelniink, mit tesznek a vasar-
I6k, mint arra, hogy mit mondanak. A vasérléi maga-
tartasra - elterjedtség, gyakorisdg és vasarlasi to-
meg, stb. - vonatkozé adatok sokkal tobbet monda-
nak el a pénzigyi megtérilésrél. igy tehat egyetlen
lehet6séglink marad: a valds Uzleti adatok, kilono-
sen az eladasok vizsgélata.

A legtdbb reklam célja, hogy az eladas emelésé-
vel vagy fenntartasaval profitot ter-
meljen, s nézetem szerint az el-
adasi adatok a legalkalmasabbak
a rekldm hatasfokdnak mérésére.

A leghatékonyabb mutaté az
értékben mért eladas, nem pedig
a mennyiségben mért, hiszen ez a
mérési maodszer kiterjed az arak
tekintetében bekovetkezett valto-
zasokra, igy joval kozelebb all a
pénzigyi megtériléshez is.

Az 1. abra azt mutatja be, ho-

gyan alakulnak az eladasok egy-
szeri reklam hataséara. Az abra va-
I6s adatokon alapul. Lathatjuk,
hogy az eladasok Nagy-Britannia-
ban egy 100 000 GBP értéki rek-
lamot kovetéen megemelkednek.
A 100 000 GBP - a megcélzott ko-
zonségtél figgéen - kb. 50 GRP
megvasarlasat jelenti.
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Az elsd, amit észrevehetbnk, hogy a reklam rtv
tava hatasa alacsony. Az eladasok minddssze o
szazalékkal emelkednek.

A reklam sugéarzasanak befejezése utan az ela
sok visszaesnek (sokkal inkdbb, mint a termék
mertsége).

Az eladasok visszaesése altalaban sokkal lassat;
mint a reklam ismertségének csokkenése. Ahogy te
az idd, a csokkenés lelassul, sa
eladas igen hosszu id6 alatt te
vissza a kiindulasi szintre. Az er
berek tehat még akkor is veszi*
terméket, amikor a reklamot ne
régen elfelejtették.

Kiszamitottuk a kampany pée
Ugyi megtérilésének mérnékét ;
és megéallapitottuk, hogy kiee
egy év alatt térilt meg a rekdamba
fektetett 6sszeg. Ugy vélem, ape
da nem igazan tipikus - a legtébb reklam nem téri
meg a sugarzas éveében.

Amit e példa kapcsan meg kell tanulnunk: a ré&
lam befektetés, nem pusztan koltség, és id6t ke
hagynunk arra, hogy megtériljon a befektetésiink
Ha valaki egy évre vetitve elemzi a reklam hatékony-
sagat arra a kovetkeztetésre juthat, hogy nem ée
meg, de a kétéves id6szak adatain alapuld hata:
fok-elemzés bebizonyitja, hogy a reklam igenis negy
mértékben kifizet6d6.



Lassuk, mi a helyzet a tdbbsz6ri reklammal? A 2.
aoran lathatjuk, mi térténik. A szirke oszlopok a rek-
amkoltséget mutatjak, a kék vonal pedig az eladasi
tatokat. Mivel minden reklammegjelenés az el6z6

itasan alapul, a sikeres reklam egyre magasabbra
.szi az eladasi mutatdkat. igy termet a reklam hosz-
S tava ndvekedést.

Ha az egyes reklamok megfelel6 sdrlséggel ko-
eik egymast, az egyes eladasi csucsok egylttesen
mentds novekedési gorbét alkotnak. A kiegyensu-
yozott szint(i, folyamatos rekla-
mozas a 3. 4bran lathat6 noveke-

d i gorbét eredményezi

Figyeljik meg, hogy bar a rek-
amozasi koltségek kiegyensulyo-
zottak, a novekedés nem. A néve-
kedés lelassul, az eladasok pedig
acslcspontra jutnak. Az tgyfelek
gyakran csalédottak emiatt, mert
azt remélik, hogy a folyamatos
relam folyamatos novekedést
eredményez, s amikor az elada-
sk stabilizalédnak azt hiszik,
hogy a reklam mar nem makddik
tobbé. A reklam ez esetben fenn-
tartja az eladasokat. Az ugyfelek
ezt a sajat pénztarcajuk rovasara
tanuljdk csak meg, hiszen ha
csokkentik a reklamkdltségeket,
az eladasok is csokkenni kezde-
nek

Paul Feldwick kivalo analogiat
allitott fel a hasonlé eladasi véala-
szok esetére. A reklam olyan,
mint amikor edz6terembe jarunk.
Egyetlen er6feszités jelentéktelen
hatdssal van az eladasainkra;
egyetlen alkalom az edz&terem-
ben alig hat az izmainkra. De a fo-
lyamatos reklamozas megfelel6
eladasi névekedést eredményez;
hasonléan a rendszeres test-
edzéshez, amely mutatés izmok-
kal jutalmaz meg benniinket. A ki-
egyensulyozott reklam stabilizalé
hatasu; a rendszeres edzés hata-
séra edzettségi szintink is stabil
lesz. Ha emelni akarjuk az elada-
sainkat, tobbet kell kéltenink; ha
fittebbek akarunk lenni, kemé-

nyebben kell edzenink. Ha abbahagyjuk a rekla-
mozéast, az eladasok lassan csokkenni kezdenek;
az izmaink is kisebbek lesznek, ha felhagyunk az
edzéssel. Remek hasonlat és azt hiszem, hogy a két
folyamat matematikaja igen hasonlé egymashoz.

Bizonyos korilmények kozott még a lassuld csok-
kenés is eredmény lehet. Nézzink erre egy valés
példat.

A Frizell Insurance (biztositotarsasag) kozepes
méretd biztositasi cég, akik f6ként telefonos aton ér-
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tékesitenek gépjarm( biztositasokat. 1994-ben szer-
vezték els6 TV-reklamkampanyukat. Ahogy a 4. ab-
ran lathaté az eredmények meglehetésen kiabrandi-
téak voltak. A telefonos megkeresések a reklam su-
garzasa utan valbéjdban visszaestek.

De ez nem jelentette, hogy a reklam hatastalan
volt. Tudnunk kell, hogy a visszaesés kilenc honappal
a reklam sugarzasa el6tt kezd6dott. A visszaesés bi-
zonyos arproblémak eredménye volt - a Frizzell nem
tudott versenyezni a versenytarsak alacsony araival.

A reklam lelassitotta a visszaesés Utemét, majd
egy id6 utdan megforditotta a folyamatot, bar ez majd-
nem egy evig tartott. llyen erds ar-
verseny esetén ez hatalmas ered-
mény.

Szerencsére ezt be is tudtuk bi-
zonyitani. Nagy-Britannidban van
lehet6ség arra, hogy a TV rekla-
mokat az orszagnak csak bizo-
nyos teriletein sugarozzak. Eb-
ben az esetben kilénbdz8 sugar-
zasi régiok eltér6 reklammennyi-
séget kaptak, igy vilagossa valhatott az 6sszefiiggés
a reklam mennyisége és a megkeresések szama ko-
zott. A kozepes reklam-mennyiségi tertleteken a
visszaesés stabilizaldsa hosszabb ideig tartott. Azo-
kon atertleteken, ahol kis mennyiség(i reklamot su-
garoztak, a megkeresések szama tovabb csodkkent.

Az igy kapott adatok felhasznalasaval képesek
voltunk megjésolni, mi tértént volna a megkeresé-
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sek szamaval, ha a Frizzell ne-
fogott volna reklamkampany:..
Ahogy az abran lathat6é a kive
kezmények belathatatlanok le-
volna. 1995 végére a DDB &
készitett tévészpotok a megke-
sések mintegy egynegyedét ae
ményezték.
Eddig az értékelés harom faz
sat tekintettik at. Meghataroz',
a reklam céljait, valamint a sk
vagy a sikertelenség kritériuma
Megvizsgaltuk, melyek a sre
eredményei. Végezetil a k&
get kizaré bizonyitékok meg-
tdrozasara van szikség, melye-
egyértelm(ivé teszik, hogy as-
rért a reklam a ,felel6s”.
A hatékonysadg bizonyitasa
nem egyszerd feladat, kilénost
a tbmegmarketing esetében. Véleményem szerinta
megfelel6 bizonyitasi eljarasnak négy eleme va
El6szor is be kell mutatnunk, hogy a hatasok éssze
fuggésben &allnak a reklam sugérzéséval, megjelent
sével. Masodsorban azt kell igazolnunk, hogy &
Osszefliggések valésak és nem a véletlennek k&
szbnhetbek. Harmadszor az 6sszefliggések mogor
megh(z6d6 mechanizmusokat kell bemutatni. Esvé
gl mas tényezdkre vonatkoz6 kovetkeztetéseket is
le kell vonnunk.
Az els6 lépés tehat annak igazolasa, hogy ark
lam sugarzasa és a mért hatasok kozott dsszefiiggés

.Nagy-Britanniaban van lehet8ség arra, hogy a TVrek-
lamokat az orszagnak csak bizonyos terilletein suga-
rozzak. Ebben az esetben kilonb6z6 sugarzasi régidk
eltérd reklammennyiséget kaptak, igy vilagossa vaha
tott az 6sszefliggés a reklam mennyisége és a megke-
resések szama kozott. ”

van. Itt nem a reklam ismertsége, hanem annak s;j
garzasa a fontos. Kés8bb elmagyarazom, miért.
A bizonyitas legegyszer(ibb mdédja a termék tdie
sitményének és a reklam szintjeinek id6beli dsszeve
tése. Az alabbi eset kivalo példa a kodzvetlen vlasz
kivalté kampany (direct response campaign) hatésa
nak bemutatasara. Jol lathatd, hogy a telefonhivasa
szama aranyos a TV reklamok szamaval (5. dora)



Egy masik megkozelitésben a teljesitményt 6ssze-
asonlfthatjuk a régionkénti reklamsugéarzassal. A 6.
Graa korabban mar emlitett Frizzell példat illusztral-
a Az oszlopok az! mutatjak, hogyan alakultak a tele-
fonhivasok a kampany ideje alatt. Azokban a régiok-
ban. ahol nem sugaroztak a reklamot, a megkeresé-
sk visszaesést mutattak. Az alacsony sugarzasi
eiennyiségl régidkban a névekedés visszafogott. A
agy mennyiségd reklammal ellatott régidk viszont je-
entés nbvekedést mutattak. Az ehhez hasonlé regio-
nélis variaciok alkalmazédsa a médiatervben nagyban

megkonnyiti a hatasfok elemzést.

Miutan bemutattuk, hogyan fligg 6ssze a reklam és

az elért hatas, igazolnunk kell, hogy
a felfedezett 6sszefiiggés valds és
'em pedig a véletlen m(ive).

A7. dbra a termék teljesitmé-
nyét szemlélteti regiondlis bontas-
ban egy nemrégiben végrehajtott
reklamkampény soran. Az y ten-
gelyen szerepld adatok azt mutat-
j&, hogy az adott régiéban ho-
gyan nétt a megkeresések szama.
Az Xtengely adatai az adott régio-
ban sugarzott reklam mennyisé-
gét szemléltetik. A reklam és a
megkeresések ndvekedése kHzot-

osszefiiggés nyilvanvalé. De va-
l6n mindez csak a véletlen miive?

Standard statisztikai modsze-
rekkel ellenérizhetd, hogy a korre-
lacio szignifikans-e vagy sem. Eb-

ben az esetben a statisztika azt
igazolja, hogy az 0sszefliggés el6-
fordulasdnak ,hibahatara” keve-
sebb, mint 1 szazalék. igy tehat
biztosak lehetiink abban, hogy az
Osszefliggés nem csupan szeren-
cse dolga.

A REKLAM CSAK

EGY AZ ELADASOKAT
BEFOLYASOLO TENYEzZOK
KOzUL

A reklam nem az egyetlen tényezd,
amely hatassal van az eladasokra.
Az esetek tdbbségében még csak
nem is a legjelentésebb tényez6. A
direkt marketingnek, promaciénak
€és mas marketing tevékenységnek is megvan a ma-
guk szerepe. Az ar kiildnosen fontos. Aztan kovetkez-
nek a kornyezeti tényez6k: versenytevékenységek,
szezonalitds, a gazdasag helyzete, sth. (8. 4bra).

Ahhoz, hogy minden kétséget kizaréan bizonyitani
tudjuk, hogy reklamunk m(ikddik, meg kell kisérel-
nink izolalni a reklam hatéasét.

Néhany esetben egyszeri mas magyarazatokat
kizarni. Példaul, ha az adott id6szak alatt csak a rek-
lam valtozott, a tobbi faktor nem, mint példaul a
Frizzell esetében, ahol csak a reklam valtozott regio-
ndlis alapon s igy kizarélag ennek volt kdszénhet az
eladdsokban megfigyelhetd regionalis eltérés.
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A reklam nem az egyetlen tényez6, amely hatassal
van az eladasokra. Az esetek tébbségében még csak
nem is a legjelent6sebb tényezd. A direkt marketing-
nek, promocidnak és mas marketing tevékenységnek
is megvan a maguk szerepe. Az ar kuléndsen fontos.
Aztan kovetkeznek a kdrnyezeti tényez6k: versenyteve-
kenységek, szezonalitas, a gazdasag helyzete, stbh.”

szerepet jatszhatott ebben ads?
riblcioszerzés, de lehet, hogy a
arcsokkentés is szerepet jatszo:
a novekedésben. llyen esetekbe
mit tehetiink annak érdekébe
hogy elkulonitsiik a reklam hau
sat?

A valaszt az 6konometriai rr;
dellezés adhatja meg. Az okor .
metria a killonb6z8 valtozok 6sz
szefliggéseit mérd tudomany.

Az ©6konometria képes az e
adasi eredményeket részeleme®
bontani. A 10. 4bran példaul ake
terilet a disztribGcié hatasat
szlrke a h6mérsékletét, a vilagc:
kék az arak eredményezte hatas
mig a fekete terilet a reklam hae
sat mutatja be.

Az abran jol lathato, hogy aze
adasok rovid tavl ingadozasai &
id6jarasnak kdszonhet6ek.

Az is kiderul, hogy a reklam a
kezdeti években komoly eladas
novekedést eredményezett, ce
az elmult id6szakban mar kévés
sé jarult hozza a novekedéshez
miutan a reklamra szant kiadaso

A legtdbbszér azonban szinte lehetetlen kizarni a kat visszafogtak. Lathatd tehat, hogy az elmdlt id>
tébbi hatdssal biré tényez6t, kulondsen, ha integrélt  szak noévekedése els6sorban az &rcsokkentésnek
kampanyt vizsgalunk, melynek soran az eredményt és a disztriblcidszerzésnek kdszonhetd. E ténye-

kiulénb6z6 marketing technikak
Osszessége adja. llyen esetekben
minden tényez6 hatdsaval sza-
molnunk kell a kampéany sikere ér-
dekében.

A REKLAM HATASAGAK
KIMUTATASAT NEHEzZITO
EGYEB TENYEZOK

Hadd emlitsek egy Ujabb elméleti
példat. A 9. abra egy termék el-
adasi mutatdit részletezi és négy,
az eladast befolyasol6 tényezét is
bemutat. Amint lathat6, az elada-
sok az elmult harom év alatt meg-
emelkedtek. Ez kdszdnhetd - ta-
lan - a reklamnak - a GRP oszlop
mutatja a vonatkozé adatokat. De
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rok hatasairdl pusztan az eladasi
,5 areklam GRP adatok Ossze-
sese alapjan semmi nem derdl-
ne ki.
Mivel az 6konometria képes a
rketing tényezO6k eladasokra
,akorolt pontos hatasat kimutat-
lehet6ségiink nyilik arra, hogy
egyes marketing eszkdzok
egtérilési ratajat kiszamitsuk,
oy az 6konometria a reklamok
r.asfok-elemzésének kulcsfon-
ssagu eszkoze.
Osszefoglalasul a reklamok ha-
-onysaganak mérési lehetésé-

geir6l négy fontos tanulsagot, szabalyt szeretnék ki-

emelni:

1 Kezdjuk koran! Jéval a reklamozas megkezdése
elétt meg kell hataroznunk a céljainkat, és el kell
kezdeniink az adatgydjtést.

2 Figyeljunk a kereskedelmi eredményekre, ne
csak a tracking adatokra! Ha lehetséges, mérjik a
pénzugyi megtérilést is.

3 Kétséget kizaréan bizonyitsuk a folyamat md-
kodbképessegét! Tekintsik (gy a folyamatot,
mint egy jogi Ugyet, ahol a reklam mindaddig ha-
tastalannak minésil, amig az ellenkezdjét be nem
bizonyitottuk.

4 Tanuljunk abbdl, amit felfedeztiink!

A hatasfok-elemzés nem a reklamfolyamat vége

-val6jaban az eleje a ciklusnak. A j6 elemzés meg-

tanit benniinket arra, mi az, ami
mkodik és mi az, ami nem. Ha
tanulunk az elemzésbdl, jobban
m(ikédé dj reklamot tervezhetiink
(11. abra).

A j6 hatadselemzés nem egyen-
I6 a reklam hatékonysaganak mé-
résével, inkabb a hatékonysag fej-
lesztését, azaz végs6 soron meg-
takaritast jelent.

A szerz6 a DDB Matrix igazgatoja
A magyar valtozatot

Varga Renata,

a DDB Budapest

stratégiai igazgat6ja készitette
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.Ha nyersanyagrél allitod ki

a szamlat, akkor

a nyersanyagiparban dolgozol.

Ha éltalaban megfoghat6é dolgokrol,
akkor kereskedsz vagy termelsz.
Ha az Ugyfeled azért

a tevékenységért fizet neked,

amit a szamara végzel, akkor
szolgaltatsz. Ha azért az id6ért
fizetnek, amit veled toltenek, akkor
és csak akkor vagy

az élmény-lzletben” - irja Pine

és Gilmore ,Az élmény-gazdasag -
a munka szinhaz és minden véllalat
egy szinpad” cim( mivikben.
.Minden Uzlet szinpad”, valljak

a szerz6k, és arra biztatnak, hogy
a menedzserek irjanak
forgatokdnyveket és jatszassanak
darabokat az élményrél, amely
transzformalhatja Uzleti értékiiket.

Heiszler Akos

A marketing-élmény

ne és Gilmore a hagyomanyos id6 és koltség arfaktorok lecseré-
P |ését és az élmény bevezetését sirgetik, hiszen az aruk és szo-
galtatasok felett eljart az id6: az élmény a jové gazdasagnoveke-
désének kulcsa. (Kovetkezik mindez abbdl a kdzhelybdl, hogy a joéi
tarsadalmakban a fogyasztast nem a sziikségletek, hanem mas fakio-
rok, mint példaul a statusz vagy személyes imazs generaljak. A szerzék
szerint ezek a generatorok kifulladnak, és az élmény Iép a helylkbe.)
Az utébbi harminc évben a gazdasag motorjava valo, szolgéltatas
szektorban sikert elér§ cégek - Nordstorm, Starbuck’s, Satum, IBM-
rajottek, hogy a legegyszerlbben ugy kulénboztethetik meg magukat
versenytarsaiktol, ha plusz-szolgaltatasokat nyujtanak ruhaik, ételelk
autoik és szamitégépeik mellé. Am - Pine és Gilmore szerint - ez tébbe
nem lesz elég: a szolgaltatas helyébe valami olyan lép, ami a kritikusai
szerint még illékonyabb: az éimény. Részben azért, mert a szolgaltata-
sok a technoldgia és a fogyasztok novekvd elvarisai miatt mér-mar
alapanyaggé valnak (vegyik példaul a tudasipart, amely bizonyos
megkozelitésbdl alapanyagot &llit el§ egy sor szolgaltatds szaméra).
Azt gondolhatnank, mindez a koédds jové - de nem kell messzire
menniunk, hogy az élmény-gazdasag és az élmény-marketing mar mk

,Pine és Gilmore szerint a balsikert a bolti koncepcié
okozta, amelyet nem &llitottak 4t a mindkét cégnél oria-
si mennyiségben - vidamparkokban, filmeken, zené-
ben és e-businessben - gyartott élményekre.”

k6édd egyedeit megtalaljuk. Tanulmanyunkban Pine és Gilmore mun-
kassagabol meritve példakkal gazdagon illusztralva igyeksziink bemu-
tatni a marketing egy Uj megkozelitését.

A MARKETING-ELMENY MUKODES KOZBEN

Az AOL Time Warner 2001 végén bejelentette, hogy bezarja 85 Warner
Bros boltjat. A Disney 2002 elején 50 bolt bezarasat rendelte el (hogy az-
tan egész évben osszesen 120-at csukjon be). Hogyan torténhetett
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agy két ilyen média- és marketing-gigasz, akik kozis-
ert figurdk egész soraval tapétazhattak ki sajat bolt-
jat, ilyen rossz kereskedelmi eredményt mutattak
' Pine és Gilmore szerint a balsikert a bolti koncep-
ookozta, amelyet nem allitottak at a mindkét cégnél
as mennyiségben - vidamparkokban, filmeken, zé-
réén és e-businessben - gyartott élményekre.
Vegylk a The Pleasant Company-t, egy jatékgyar-
:at. Az alapité (volt tanar) Pleasant Rowland a kdzvet-
-n eladas helyett Ggy dontott, élményt is ad arui
-€llé, és megnyitotta a The American Girls Place-f
Ycagoban. Itt 25 dollarért anya és lanya szerepel-
etaszinpadon a The American Girls Revue-ben, az-
mbemennek a ,The Café”-ba egy ,feln6tt étkezési
fényre” (16 dollar az ebéd é&ra), aztan 22 dollarért
izaviszik az American Girl Magazine-t a sajat ké-
:jkkel a cimlapon. Az igazan igényes vasarldk a ba-
lajuk frizurgjat 10 vagy 20 dollaros csomagot vasa-
riva formaztatjdk a babafodrasznal. Mindezt az
idekvat rézsaszin(, igazi babahaz-banguiatta! koéril-
ngve képzeljik magunk elé.

kaézo az American Girls Place-ben

Igen, két gyermeknél szaz dollaros koltés keletke-
zdt eddig anélkiil, hogy barmit megvéséaroltak volna a
vadd, él6, nylizsgd babahazi id6toltés élményén tal -
persze, ne higgyik, hogy a szll6k meguszhatjak,
hogy ne vigyenek haza Gjabb babakat, kiegészitéket
& ajandéktargyakat is. (A The American Girls Place
uazas irodak katalégusaban szerepel, 6sszel nyilik a
New York-i k6zpont - immar a Mattel leanyvallalata-
két) Ezt a marketingsikert a Pleasant annak kdsz6n-
heti, hogy atgondolta a boltban valé elarusitas para-
digmgjt. A Pleasant-nal az éimény a marketing. Az el-

adas legcélravezet6bb formaja olyan személyhez sz6-
|6 élményt nydjtani, hogy a potencialis vevd automati-
kusan valodi vevévé transzformalodjon.

A hagyomanyos marketingeszkdzok - Gilmore és
Pine csak ,melléknévi marketingfogasnak” nevezi
6ket - mint pl. a gerilla marketing, virus-marketing és
az érzelmi marketing a vasarl6kra célzott Uzenetek-
kel operalnak, amelyekre az X és Y generaciok gyer-
mekei egyre inkdbb immunisak. A benniik Iétrehozott
Uj élményre azonban igenis vevék. Az élmény-mar-
keting nem élményszerl - tehat nem a promaocidk
tobb élménnyel valo feltdltését értjuk alatta. Ezért he-
lyesebb élmény-marketing helyett marketing-él-
meényrél beszélntiink. Ahogyan Peter Druckler a mar-
keting céljat a felesleges koltés generalasaban hata-
rozta meg, a mi felfogasunkban az élmény célja fe-
leslegessé tenni a marketinget.

FELESLEGESSE TENNI A MARKETINGET

Az élményt piacképessé is kell tenni, tehat nem javal-
lott egyszerli marketinggyakorlatként kezelni azért,
hogy az feltétlentl meg is fogja a vasarlot. Koltség-
hatékonysag miatt is kulcskérdés a piacképesség: a
j6 élményért fizetni is hajlandé a vevé, és forditva, te-
hat az aj6 élmény, amire fizet6képes kereslet mutat-
kozik. A gyartok szamara kulondsen kovetend6 a
Pleasant példaja: létrehozni a z4szl6shajd-helyszint.
A Volkswagen mar megépitette Autostadt-jat Wolfs-
burgban, a Heineken pedig a Heineken Experience-t
Amszterdamban, ahol a kedves vev6 egy Uveg Hei-
nekenné transzformalédik, hiszen végigfut a gyartasi
folyamatokon (a végén tele toltve). A B2B szektor is
aktiv a marketing-élmény alkalmazasa terén: a Nortel
intelligens kartyakat ad a hozza latogatdé vevéknek,
amely végigkalauzolja 6ket a Nortel altal kinalt tech-
nolégidkon, a legujabb fejlesztéseknek megfelelen
a virtualis valésagba is atrantva Oket.

A felsorolt példak mindegyike a hagyomanyos mar-
ketingre szant koltségvetésbdl, a hagyomanyos belsd
és kulsé marketing-er6forrasokbdl valésult meg. A
Pleasant, a Starbucks, a Vans és egy sor mas cég im-
mar szinte kizarélag az altaluk nyujtott élményre bizza
az Uj Ugyfelek szerzését és a régiek vitalizalasat.

Természetesen, az élményeknek dsszhangban kell
lennitk a portfolioval, vagyis hiba lehet megallni egyet-
len élménynél. A Recreational Equipment (RE) épitett
a telephelyén, Seattle-ben egy zaszléshajo-élmény-
parkot maszéfallal, kerékparpéalyaval és igy tovabb. A
park Seattle els§ szamu turistalatvanyossagava valt, évi
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kétmillio latogatoval - és nem RE-klubtagoknak 5 dolla-
ros belép6vel. Az RE nyitott hat két masik parkot:
egyet Minesotaban a terepsiz6knek, egyet meg a
Denver-foly6nal a kajakosoknak. A bolthal6zatat k6z-
ben oktatasi és egészségugyi tanacsadasi kdzpontok-
ka4 fejlesztette, a weblapot pedig a kiskereskedelmi
csatorna integrans részéve.

A Vans (eredetileg sportcip6gyartd, manapsag
kult-marka a kilénb6z6 deszkas szubkultirakban)
mas utat kovetett sajat élImény-portfolidjanak kialaki-
tasdban. Igen koran sajat kiskereskedelmi lancot in-

Az élményt piacképessé is kell tenni, tehat nem javal-
lott egyszeri marketinggyakorlatként kezelni azért,
hogy az feltétlentl meg is fogja a vasarlét. Koltségha-
tékonysag miatt is kulcskérdés a piacképesség: a jo
élményért fizetni is hajland6é a vevd, és forditva, tehat
az ajo élmény, amire fizet6képes kereslet mutatkozik. ”

ditott (bar a bevasarlékézpontok szivesen forgalmaz-

tak termékeit), majd 1998-ban megnyitotta a Vans

Skateparkot Kalifornidban, ahol 7-14 dollart kér a

gordeszkas rdmpék hasznalataért. Az elmalt 6t év-

ben 10 0 Vans Skatepark épult USA-szerte. Egyik
sem zaszloshajo: az ugyanis a mobil Vans Warped
tour, ez a rockfesztival és gordeszkas latvanyossag,
amely tobb mint hisz varosba jut el évente. Mindezt
tet6zve a televizioban sajat sportmisort (reklamblok-
kok nélkiil) és gordeszkas taborokat Gizemeltet, majd
az egész élményt a weblapjan is elérhetdvé teszi

A példak sora utan lassuk, hogyan lehet modellez-
ni az éiménykdzpontok lancolatdnak kialakitasat!

- Zaszléshajo-helyszin: olyan pont, amely azonosit-
hat6 a céggel, ahol majd a legjobb, legdinamiku-
sabb élményt dllitja szinpadra a cég. (Eurdpai pél-
dak: Guiness Storehouse, Dublin, irorszag, Swa-
rowski Kristallwelten, Wattens, Ausztria)

- Elmény-silypont: néhany helyszin, amelyet a cég
vevdi maguktol is slrlibben latogatnak.

- Jelent8s helyszinek: barhol létrehozhat6ak, ahol
elegendd népesség talalhaté ahhoz, hogy fizet6ké-
pes keresletet remélhessiink. Ezeknek a helyszi-
neknek a fentiekre rimelnitik kell, kedvet teremteni,
de semmiképpen nem versenyezni a kinalatban.

- Szarmazékos jelenlét: mas funkcioju helyszinek -
akar aruhazak - kihasznéalasa élmény-marketingre.

- Az egész vilag piac: élményt portfolidjanak fliigg-
vényében barhol nydjthat a cég - telephelyén, ki-
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szallaskor, az ugyfélnél, mint ahogy azt a The
Geek Squad teszi. Ha egy felhasznal6 gépe lefagy
Minneapolisban, hivja a Geek-eket (,gurukat”), a
Geek-ek fekete nadragot, fehér inget, fekete nysk
kend6t és a nadragra rogzitett szerszamokat visel
nek, fekete-fehér VW Beetle-n jarnak és viccesne«
szant bevezet6kkel latnak munkahoz (,Smith ki
I6nleges Ugynok vagyok. Két Iépést héatra a gép-
t6i.”). Ha nincs munkdjuk, az utcan bohdéckodnak
Ujabb Ggyfelekben és abban bizva, hogy az dta
luk nyujtott élmény feledteti még az adatvesztés
bosszusagat is.

Az 1. abra 6t helyszin-lehet6se
ge a cégek élményeinek fizika
megjelenésében |étrejott hierar-
chigjat is tukrozi. Nem szabac
megfeledkeznink a fizikai €élmé-
nyek virtualis kiteljesitésérél sam
A Nortel személyreszabott web
site-ot készit az Ugyfeleinek a tar-
gyaldsok utan - felhasznalva &
intelligens kartyara kimentett informaciokat a terme
kékrél, amelyeket az tgyfél a latogatasakor bebaran-
golt. A Vans streaming video formatumban kozvet:
a Skatepark-okban térténteket, hogy a gérdeszkasc-
ne csak meséljek, de ekképpen meg is mutassa-
online barataiknak tudasukat. A Vans ugyanakkor
késtolénak is felhasznélja a webes technologiat, &n
ennek a mfajnak a legkivalébb m(ivel6i talan a fim
ipar képvisel6i, az altaluk alkalmazott el6zetesekkel
és kamerak mogotti felvételekkel. A Blair Witch Pro
jecttalan a legismertebb példa arra, hogy a produce
rek hogyan hasznaljak fel az online elézeteseket a
nézésereg felcsigazasara. Ugyanakkor a legsikere-
sebb kampany kétségkivil a.Gy(lirdk uraé volt: a
lordoftherings.net egy milliard kattintast ért el a vet
tés el6tt, igaz, a vilhgon mindent bemutatott a trilogi-
abadl - afilmet kivéve. Ez a kampany is nyilvan hozza
jarult ahhoz, hogy Uj-Zélandon (a forgatas helysz
nén) Gyl(irlk ura-tgyi minisztert nevezett ki a kor
many, hogy a forgatasi helyszinekre latogat6 é-
mény-turizmust katalizalja.

A web nem csak az érdekl6dés felkeltésére, de a
élmény follow-up-olasara is kivaléan alkalmas: a
Vans a Warped Tour (a mobil fesztival) minden dlo
masarol film- és képfelvételeket publikalt a weben

A legkivalobb példa talan az élmény online lekéve
tésére az Experience Music Project (EMP), melye:
Paul Allen hozott létre a nevezetes Seattle-l z
ne-szcénatiszteletére. Az EMP minden latogatéja kep



egy MEG-nek nevezett (Music
Experience Guide) Palm kézisza-
mnitogépet Ezen minden kidllitasi
targyhoz zeneszamot talal a fel-
hasznalo, valamint bejeldlhetéek
-gjta a kedvenc targyak. A kiéllitas
zérdsakor a vendég éatadja a ké-
szilléket egy host-nak, aki feltolti a
kedvenc szadmokat az emplive.com
szervereire. A latogatd otthon, a
munkahelyén vagy barhol a vilag-
ben a site-ra belépve megadja be-
lépéjie sorszamat, és eredmény-
kért egy dinamikusan személyre
szabott site-ot kap a kedvencként
bejeldlt targyakrol szélo informaci-
Okkal. Ez a nagyszerd példa jol
mutatja az élmény dramai felépité-
sét és a haladasi lehetséget a re-
alistol a virtudlisig, s6t, mivel lehe-
t6ség van a régi Palm-okra vissza-
éltem az el6z6 latogatas kedven-
ceit, a virtualisbol vissza a realisba.

Ahogy a fizikai élményeknél, a virtualisoknal is fel
tudunk Allitani hierarchiat:
- Zaszl6shajo weboldal: az els6szamu oldal, ahol a
felhasznalok keresik a céget (www.cegnev.hu vagy
mw.cegnev.com) és az altala nyujtott élményt. Ta-
l&n a legjobb online élmény-zaszl6shajé-példak az
online jatékoldalak, mint a www.mamamamedia.
com, de igen otletes a Sumerset hajoépité oldala,
ahol a megrendel6 naponta frissitett képeken kovet-
heti sajat hajojanak épitését, vagy a Gallery butor-
aruhdz, amely mobil webkamerakat ad a boltban
tartozkod6 haztartasbeli feleségeknek, hogy azokon
kozvetitsék a kivalasztott darabok képét az irodaban
dolgozo férjeiknek.
Elményportalok: a legjelentésebb horizontalis por-
talokon (MSN, AOL) gyakori, hogy egy-egy cég el-
helyezi sajat élmény-kinalatat, mint a General Mo-
tors egy autoversenyes jatékot az MSN-en.
F6 platformok: ezek olyan 6nall6 oldalak, amelyek
egy-egy élmény kozvetitésére fejlesztenek a cé-
gek. Hazai példaként emlithetjilk a Coca-Cola
Beachhouse vagy a Club Nokia oldalait, szemé-
lyes kedvenciink pedig a bmwfilms.com, ahol ne-
ves rendez6k rovidfilmjeit nézhetjilk meg (egy
BMW-vel f6- vagy mellékszerepben).
Szarmazékos jelenlét: ,site a site-ban”, vagyis a
vallalatok sajat portaljaikon kivil helyezhetik el tar-

talmaikat. Az amazon.com pl. site-ok ezrein, ha
nem szazezrein helyez el sajat konyvkinalatara
mutatd linkeket, keres6ket stb.

Az egész vilag piac: ennél a kategorianal a cél a
jelenlét minden oldalon, amelynek kdze lehet a
cég portfolidjaval - ahogy a Gydirik ura produce-
rei alkotokdzésségekbe fogtak 6ssze a rajongoi
oldalak készit6it és igyekeztek minden egyes, te-
matikdba vago oldallal kapcsolatba Iépni és tartal-
makat adni nekik.

Tanulmanyunk végén kanyarodjunk vissza az elsé

példankra, az AOL-ra. Az AOL Time Warner a New
York-i Columbus Circle-n nyit a kézeljov6ben egy él-
mény-z4szloshajot.

Irodalom

http:/Mmww.Ibbinc.com/MarketingExperiences.pdf

The Experience IS the Marketing

James H. Gilmore and B. Joseph Pine |l

Teh Experience Economy: Work Is Theatre and Every Bu-
siness a Stage (Boston, Harvard Business School Press,
1999)

A szerz6 a Zone Vision marketing
és sales menedzsere
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Svéhlik Csaba
Kemény idok

A magyar beszallitéi iparadg kihivasai
es stratégigja napjainkban
a versenykoérnyezet tikrében

A rendszervéltas ota eltelt BEVEZETES
id6szakban a magyarorszagi ipar
szerkezete hatalmas atalakulason Napjainkban tdbb kilféldi szerz6 elmarasztalja a kdzgazdaségot
ment keresztil. A kezdeti egyértelmd manyt azért, mert sem atfogo, sem Uj kritikat nem nyujt a mai gazdasag
regiondlis vezet6 poziciét kbvetden rendszerekbdl, és javaslatot sem képes adni lényeges problémaik meg
Gjabban tobb kornyez6 orszag is oldasara.

felzarkézott hazank mellé, Egyesek szerint egyedil a globalizacid, az aruk, a szolgéaltatasok és
és bizonyos terlleteken ingen a t6ke szabad nemzetkdzi &ramlasa lehet az az Uj paradigma, amelyre
kiélezett versenyhelyzet alakult ki. az Uj elemzések épllnek. A nemzetgazdasdgok szaAmaéra ez paradox

A tanulmany felvazolja a hazai helyzetet eredményez: az egyes orszagok igyekeznek a globaliz&cié el-
beszallitéi iparag el6tt allo lenében meg6rizni nemzeti identitdsunkat, ugyanakkor mindent € kel
kihivasokat, illetve a megvaltozott kovetniuk, nehogy kimaradjunk bel8le, hiszen ez hosszu tavon minden-
versenykornyezetben alkalmazhato képpen a gazdasag elszigetel6déséhez vezetne.
stratégiakat.

A térség orszagai koziul hosszu évekig hazankba é-
kezett a legtobb kalfoldi téke. Az utébbi években a
helyzet megvaltozott, igen sok orszag versenytarsunk
lett K6zép-Kelet Europaban: példaul a balti alamok,
de az utébbi idében Szlovakia és Roméania szerepe is
felértékel6dott. ”

A rendszervaltas Ota eltelt id6szakban a magyar ipari szerkezet rend
kivili mérték(i atalakuldson ment at. Magyarorszag a rendszervaltas
utani hat-nyoic évben élen jart a piacgazdasag kiépitése terén. Atérség
orszagai kozul hosszl évekig hazankba érkezett a legtobb kilfoldi toke
Az utébbi években a helyzet megvaltozott, igen sok orszag versenytar
sunk lett Kbzép-Kelet Eurépaban: példaul a balti allamok, de az utébb
id6ben Szlovakia és Romania szerepe is felértékel6dott.

A multinacionalis cégek megjelenésével és szerepiik rohamos néve
kedésével a magyar ipar globalizalodott, integralédott a vilaggazdasag
ba, annak valamennyi pozitiv és negativ kbvetkezményével.
Fokozatosan ki vagyunk téve bizonyos:

» konjunkturélis folyamatoknalk,
 arfolyam-ingadozasoknak,
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« s6t egyre jobban a vilagcégek stratégiai dontései-
nek is.

A multinacionalis cégek gazdasagi stlyanak meg-
itélésében fellletes vizsgalat is gyorsan kideritheti
példaul, hogy exportnévekedésiink talnyomé része
néhany vilagcég hazai termelésének hirtelen felfuta-
sabdl adodik.

rAmultinacionalis cégek gazdasagi sulydnak megité-
lésében felliletes vizsgdlat is gyorsan kideritheti pél-
daul, hogy exportndvekedésunk tulnyomo része né-
hany vilagcég hazai termelésének hirtelen felfutasabal

adodik.”

Az orszag megfelelé versenyképességének bizto-
sitasahoz az alabbi szint(i feladatokra van sziikség:
« dlami szintl feladatok,

t regionalis feladatok,
t vallalati szint(i feladatok.

AVILAGGAZDASAGI KORNYEZET
NAPJAINKBAN

A Német Elektronikai Szodvetség adatai szerint az
elektronikai ipardg mintegy 30 szazalékos vissza-
esést szenvedett az elmult egy-két évben. Ezen belll
a ipari elektronika 12 szazalékkal, az informatika és
telekommunikacié ennél jéval nagyobb mértékben,
50-70 szazalékkal esett vissza. Némely szakterile-
ten az USA-ban még ennél is drasztikusabb cstkke-
nés kovetkezett be.

A fenti adatok hden tukrozik
azt a vilaggazdasagi recessziot,
amely altalaban mintegy tizéven-
ként jelentkezik, de a jelenlegire
a elmdlt hdasz évben nem volt
példa.

Ajelenlegi recesszi6 féként ha-
rom okra vezetethet6 vissza:

» arecesszio ciklikussagara,
¢ azinformatikai varakozasoktdl elmarado fejlédése

(pl. e-commerce),
¢ atelekommunikaciés iparag varatlanul bekdvetke-

zett visszaesésére.

A 2001. szeptember 11-i amerikai terrortamadas
mér csak olaj volt a tlizre.

Avélsag komolysagat jelzi, hogy igen tekintélyes
amerikai cégek mentek csédbe (pl. az Enron energe-

tikai cég esetében avilag eddigi legnagyobb vallalati
cs6djérél van sz6), vagy keriltek csédkozeli helyzet-
be. E cégek sulyos pénzigyi helyzetének tovabb-
gydriz6 hatdsa szadmos iparadgban érezhet6.

A beszallitoi iparag cégeit kuléndésen sulyosan
érinti a valsag, hiszen a sajat termeléssel is rendelke-
z6 megrendel6k piaci eladasaik csokkenésekor
el6bb a beszallitéiknal csdkkentik
a megrendelési volument, érthetd
okokbdl utoljara hagyva sajat er6-
forrdsaik szikséges mértékd le-
épitését.

Teljesen torvényszer(, hogy az
altalanos vilaggazdasagi vissza-
esés az exportra termel6é vallala-
toknal kedvezd6tlen hatassal jarhat.
Csak neheziti a helyzetet, hogy az elmult évek ma-
gyarorszagi pénzigypolitikdja folyamatosan er6s6dd
nemzeti valutat eredményezett. Ez latsz6lag mind-
nyajunknak jo, hiszen mint vasarlok esetleg tébb arut
vagy szolgaltatast kapunk a pénzunkért, de az er6s
vilagpiaci kihivasokkal szembenéz§, exportalé cégek
versenyképességét folyamatosan rontja. Kiléndsen
igaz ez az Eur6pai Uniéba valé csatlakozasi id6szak-
ban, amikor ez a feltehet6en mesterségesen kialaki-
tott pénzugyi folyamat idézitett bombaként ketyeg.

A szerz6déses elektronikai gyartasban érdekelt
hazai vallalatok nagy része volt kénytelen termelését,
a kereslet er6teljes visszaesése miatt vagy teljesen
leallitani, vagy a koltségek csokkentése érdekében
olcsébb gyartdhelyre athelyezni (pl. a Mannesmann
a teljes termelését, a Flextronics az X-box gyartasat

»A beszallitdi iparag cégeit killonésen sulyosan érinti a
valsag, hiszen a sajat termeléssel is rendelkezé meg-
rendeldék piaci eladasaik cstkkenésekor el6bb a be-
szallitéiknal csokkentik a megrendelési volument, ért-
het6 okokbdl utoljara hagyva sajat er6forrasaik sziiksé-
ges mertékl leépitését.”

vitte at az olcs6bb Kinaba, a Salamander is elhagyta
az orszagot, stb.). Egyre nehezebb tehat e szekto-
rokbdél Gjabb befektetéseket elnyerni. Nem tudunk
versenyezni a Tavol-Keleten, Latin-Amerikaban és
Eszak-Afrikdban kinalkozo olcso, tdémegarut eléallitd
munkaer@piaci lehetéségekkel.

Reményt kelté tendencia azonban, hogy sok mul-
tinacionalis cég felismerte: a koltségek csdkkentése
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érdekében meg kell gyorsitaniuk a beszallitoi szféra
kiszélesitését, hiszen példaul a ,just in time” (JIT)
rendszerben dolgoz6 eurdpai autégyarak foldrajzilag
tavoli teriletekkel vald gyartasi egyuttmikddése
szinte lehetetlen.

A BESZALLITOI TEVEKENYSEG

Amikor beszallitasi tevékenységrél beszélink, az ér-
dekelt cégeket két, kbzos és eltérd vonasokkal egy-
arant rendelkez6 csoportba lehet osztani:

A magyar tulajdona kis- és kodzépvéllalkozasok (van
néhany nagyvallalat is) egyik legfébb célja, hogy meg
tudjanak felelni annak az igen magas kodvetelmény-
szintnek, amelyet a kulféldi vevékor diktal. ”

e Magyar tulajdonu vallalkozasok,

» Hazéankba (is) megtelepilt multinacionalis cégek
leanyvallalatai, amely termel6egységek az anya-
vallalat megrendelései alapjan dolgoznak, sajat
Uzleti tevékenységgel nem rendelkeznek, tehat
nem feladatuk a vev6kor felkutatasa illetve a vevdi
kapcsolatok apolasa.

A magyar tulajdonut kis- és kdzépvallalkozasok
(van néhany nagyvallalat is) egyik legf6bb célja,
hogy meg tudjanak felelni annak az igen magas
kévetelményszintnek, amelyet a kilfoldi vevékor
diktal.

Nézzik meg roviden, hogyan is térténik a meg-
rendel6 és a beszallitd kozotti tzleti kapcsolat Iétre-
hozasanak folyamata az autéiparban (a tobbi iparag
sajatossagai is hasonléak)!

A gépkocsigyartok - hogy az
autok ara az elfogadhat6sag szint-
jén maradjon és versenyképes le-
gyen -, folyamatosan keresik az
el6allitasi koltség csokkentésének
modjat, ezért a beszerzett alkatré-
szek és szolgaltatasok koltségeit
évente elemzik és igyekeznek azokat minél er6teljes-
ebben csbdkkenteni. A beszallité szamara az egyetlen
lehet6ség a gazdasagos termeléshez, hogy az el-
adott termék gyartasi kéltségét csbkkentse, a gyarta-
si hatékonysag javitdsa a vallalati tobbletkéltségek
és a rezsi lefaragésa altal. Ennek is van azonban egy
hatéra, tehat maguk a beszallitok fogjak megkeresni
az alacsonyabb bérnivoju orszagok nyujtotta elényo-

58 Marketing & Menedzsment 2003/3.

ket az alkatrészek, vagy a készre szerelt egysége«
gyartasanak kihelyezésével.

Ma mar széles kérben ismert, hogy az autdgya.
rak globdlis beszerzési politikat folytatnak és g
utdbbi tiz évben drasztikusan cstkkentették kdzvet-
len beszAallitdik szadméat; és a jelek szerint ez aten
dencia tovabb folytatédik. A Ford példaul 35 0004
3500-ra csokkentette beszallitoi szamat. Féleg ds6
vonalbeli beszallitok tudnak megmaradni, olyanok,
amelyek tervezési és fejlesztési képességgel is ren
delkeznek a gyarto létesitményeken kivil. Az ds6
vonalbeli beszAallitok azonban sa
jat alvallalkozdkra tAmaszkodnak
igényeik teljes kielégitésének é&-
dekében, mivel altalaban olcsébb
beszerezni egy részegység k-
sebb alkatrészeit, mint hézlag
el6éallitani azokat.

Az autdgyarak a termékeikbe
beépitett alkatrészek tdbb mint 60 szazalékat be-
szallitéiktdl szerzik be. Ezekkel az alkatrészekkel
szemben ugyanazokat a mindségi mércéket alkal-
mazzak, mint a sajat gyartasboél szarmazokkal, igy
tudjak biztositani a végtermék sziikséges minfség
szinvonalét.

A beszéllit6 megbizdsa el6tt az autogyar kilsd
szolgélata felméri, hogy a beszallité alkalmas-e a k-
vant min6ségl alkatrész, részegység elGallitasara. A
felmérés kiterjed a jel6lt azon mlszaki és szervezés
lehet8ségeire és tapasztalataira, amelyek aapgan
gyartani tudja a kijel6lt termékeket és képes teljesite-
ni a tAmasztott min6ségi kdvetelményeket. A beszai
lito6 csak akkor kap megrendelést, ha a meghataro
zott kdvetelményeket kielégiti.

.Ma mar széles kdrben ismert, hogy az autégyarak glo-
balis beszerzési politikat folytathak és drasztikusan
csOkkentették az utébbi tiz évben kdzvetlen beszallité-
ik szaméat, amely tendencia tovabb folytatédik.”

Az autdgyar a lehetséges beszallitoknak - a szélli-
tasra tervezett termék jellegétdl fuggben - rajzokal
és elb6zetes kérdéslistat kuld.

A kérd6éiven altalaban az alabbi kérdések
szerepelnek:

- Altalanos adatok a cégrél, a termelés jellegérd
mértékérél, a termelési kultira szinvonalarodl;



 asajat fejlesztési tevékenység szinvonalardl, mad-
kodésérdl;

» més vevBk szaméra hasonld termék beszallitasa-
rol, tovabba arrdl, hogy gyart-e dokumentalas-ko-
telezett alkatrészeket;

o aszdllitasra tervezett termék gyartdsahoz alvallal-
kozoktdl, kereskedelembdl mit tartanak sziksé-
gesnek beszerezni;

 vannak-e a kildott rajzokon olyan gyartasi mdve-
letek, ellen6rzések, amelyeket nem tudnak elvé-
gezni;

o milyen a mindség-ellen6rzés, mindségbiztositas
szervezete;

o milyen a gyart6- és ellenérzé eszkdzok dsszetéte-
le, allapota.

A kérdéslista megvalaszolasa utdn az autégyar
szakért6i kiértékelik a valaszokat - és ha kedvezd a
megitélés - a helyszinen gy6z6dnek meg a valaszok
helytéllésagéardl, a cég gyartd- és minéségképessé-
gérd. A min6ségképesség-értékelési eljaras soran a
beszallitonak bizonyitani kell gyartasi-és minéségbiz-
tositasi rendszerének alkalmasséagat, azt, hogy tarto-

Az autdgyar beszallitéja csak az a vallalat lehet, amely-
nélamindségbiztositds rendszerének szinvonala eléri a

Onként - altaldban évente - megismétli, annak érde-
kében, hogy a beszallit6 minéségbiztositasi rendsze-
rének fejlédését figyelemmel kisérhesse.

A beszalliténal az el6z6ek szerint elvégzett min6-
ségképesség-vizsgalati eljarasok 6nmagukban szik-
séges, de még nem elégséges biztositékai a beszal-
litok valdos min6ségi teljesit6képességének.

A beszallitok kivalasztasanak sajatossagai:

A beszadllité partnerek kivalasztdsa nem egyszer(ien
csak a gyartott termékeik, a technolégiai adottsagaik
és a min@séglgyi rendszerik alapjan torténik, ha-
nem szamos mas megfontolast is figyelembe vesz-
nek, mint példaul:

* A beszallit6 menedzsmentje megérti-e az aut6-
gyar min@ségpolitikdjat és igazan akarja-e az
egyluttmikddést?

» Stabil-e az lGizletmenete és j6-e a reputacidja a le-
end6 beszallitonak?

+ Erez-e felel6sséget az (j fejlesztések irant?

» Tudja-e garantalni az Uzleti és technoldgiai titok-
tartast?

» Lelkiismeretes-e a szerz8déses
megallapodasok betartdsaban?

o Erzékelhets-e a rendre, tiszta-
sagra val6 torekvés?

megadott értékhatart, altaldban az elérhet§ pontszam < A beszallité foldrajzi elhelyezke-

70 szazalékat.”

san a kivant min8ségben képes szallitani. A megité-
lés alapja, hogy az autdgyar kérdéslistdjaban szerep-
16 elvarasok a beszallitonal milyen mértékben vald-
sulnak meg.

Az autégyarak mindsitéshez hasznalt kérdéslistai
Osszhangban vannak az ISO 9000-es szabvanysoro-
za szempontjaival, és szamon kérik az autégyartés-
ben szokasos specidlis eljarasok ismeretét és alkal-
mezasét is. Az egyes autogyarak kérdéslistai nem
teliesen azonosak, vannak kéztik sulypont-eltoléda-
sk Ez azonban nem olyan mértékl, hogy gondot
jelentsen egy beszallit6 szamara, ha példaul tébb
autégyarnak akar megfelelni egyszerre.

Az autdgyar beszallitdja csak az a vallalat lehet,
amelynél a minéségbiztositas rendszerének szinvo-
nala eléri a megadott értékhatart, altalaban az elérhe-
t6 pontszam 70 szazalékat.

Amennyiben a min8ségképesség-értékelési elja-
rés alapjan szerz6déses kapcsolat jon létre, Ggy az
autégyar a beszallito ellen6rzését szabalyos id6kdz-

dése el6nyds-e szallitasi szem-

pontbdl?

Alapvetéen nem a leendd be-
sz4llitd meglév6 adottsagaibol indulnak ki az értéke-
Iésnél, hanem a lehetéségeik alapjan itélik meg 6ket.

A VERSENYKEPESSEG KERDESEI

A vilagban elfoglalt gazdasagi pozicidonkat, nemzeti jo-
vedelmiink szinvonalat hosszl tavon a komplex érte-
lemben vett versenyképességiink alakulasa hatarozza
meg. A versenyképesség jellegénél és dsszetettségé-
nél fogva nem tekinthet6 statikusan, csak az azt befo-
lyasolé tényez6k, tendenciak pillanatnyi értékeként.

Ezek a tényezd6k az alabbiak:

e a termelési koltséget kodzvetlenil meghatarozé
faktor ill. bérkoéltségek,

» a héattéripar szinvonala,

» az infrastruktura fejlettsége,

» az &ltaldnos munkakultira,

e az oktatas szinvonala (azt oktassuk, amire a gaz-
dasagnak sziiksége van),
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e és nem utolsdsorban az allam és az énkormanyzat-
ok altal képviselt ad6zasi és jogszabalyi kdrnyezet.

A versenyképesség ezek Osszessége, melyet a
gazdasagban lejatsz6ddé események folyamatosan
atrendeznek és Ujraértékelnek. Az egyes tényezdk
tudatosan alakithatok, illetve befolyasolhaték mind
pozitiv, mind negativ értelemben.

A tényezO6k alakitdsara képes szervezetek (allam,
onkormanyzat, cégek) tarsadalmilag megosztottak,
érdekrendszerik kilénbdz6, ebb6l adéddan eltérd a
megitélésik egy-egy tényez6é versenyképességre
vonatkoz6 hatisaba is. Ennek soran kialakulhatnak
olyan helyzetek, ahol egyetlen tényez6 teljesen le-
rontja a versenyképességet, mert
az azt alakito tarsadalmi struktdra
nem megfeleléen pozicionalja,
vagy mas szempontok figyelembe
vételével alakitja azt. Minthogy a
versenyképesség a legf6bb moz-
gatd rugodja és meghatarozoja is a fejlédésnek, ilyen
helyzet kialakulasa igen nehezen helyrehozhaté gaz-
dasagi karokat okozhat.

Nézziuk meg a legfébb tényezbket
részletesen:

« Az Un. faktor koltségek a mai magyar gazdasag

versenyképességi szinvonalat leginkabb megha-
tarozo tényezdécsoportot képezik. Legnagyobb je-
lent6ségl természetesen a munkaerd koltsége,
de ide sorolhaté atéke, az infrastruktara, s6t pl. a
szellemi infrastruktira koéltsége is.
A munkaerd koltségének gyakorlati megitélésé-
ben nem szoritkozhatunk a munkabér és jaruléka-
inak a puszta szamszerl 6sszehasonlitdsara, ha-
nem az egységnyi termékre jutd koltséget kell fi-
gyelembe venni. Ez jelenti a valés termelékenysé-
get, mely kodzvetlenil meghatarozza a munkara-
forditast és jelenti a min6séget, melynek a selejten
és a szikséges mindségbiztositasi eljarasokon
keresztll jelentds jarulékos koltsége van. Minél
fejletlenebb a gazdasag, annal magasabbak a
potldlagos kéltségek és igen kbnnyen meghalad-
hatjdk a munkaer6 kozvetlen kéltségét.

» Atermelési feladatok béviilésében a legfébb korla-
tot a gazdasagunk szinvonala, a sziikséges mun-
kaerd rendelkezésre allasa adja. Kérdés, hogy az
egyre b6vilé és komplexebbé valé feladatoknak
hogyan fogunk megfelelni.

Masik alapvetd kérdés, hogy a gazdasag és az
egyes cégek vonatkozasaban hosszu tavon milyen
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szintre lehet fejleszteni a munkaval kapcsolatos
igényességet, a hatékonysagot, a mindséget, &
egyénben megfogalmazdédo, jobbitas iranti Igényt
megértetni és elfogadtatni a kdzvetett motivaciot a
céggel, vezetbkkel kapcsolatos bizalmat.
Hosszl tavon a hatékony oktatas-képzés kulcs-
fontossagu. Ehhez jot és jol kell oktatni. Az oktata-
si rendszernek kozvetlenil kell kapcsolédnia a
ipar igényeihez, gyorsan kell hogy reagélnia és &-
zékelnie kell, illetve figyelembe kell vennie atajati
igényeket.

A nalunk letelepedett kilfoldi cégek egyik legfbb
probléméja az, hogy igen csekély mértékben dl

A versenyképesség jellegénél és 0Osszetettségénél
fogva nem tekinthetd statikusan, csak az azt befolyaso-
|6 tényezbk, tendenciak pillanatnyi értékeként.”

rendelkezésre a kdzépfoku végzettségl szakem
bergarda. Teljesen kettévalt a munkaerépiac, egy
részt a kdzépfokl végzettséglek leszakadnak a
betanitott munkas szintjére, masrészt a tébbdiplo-
mas tulképzett munkaerd viszont alig talal magé-
nak megfelel§ allast, mivel a mai magyar gazda
sag nem tud felvenni ennyi diplomast. Tulképzés
van jogaszbdl, kdzgazdaszbadl, de egy jo fejleszté-
mérndkot szinte lehetetlen talalni.

Nem szabad szem el6l tévesztenink azt, hogy a
gazdasag f6 célja a novekedés, amely az egyér
szintjén a realkereset ndvekedésében jelentkezik

Kérdés, hogy a hosszu tavi novekedés szem
pontjabol mi ennek az optimalis Gteme és tovabbi
kérdés, hogy ez az utem tarsadalmilag, politikai

lag tarthat6-e. Sokak véleménye szerint a redke
resetek emelkedése addig nem rontja a verseny
képességet, mig azt a termelékenység novekedé-
se ellensulyozza, megitélésem szerint azonban ez
a kérdés Osszetettebb.

Egyrészrdl az atalakulé gazdasagokban, igy ma
lunk is a termelékenység-ndvekedésben negy
szerepet jatszhatnak olyan tényez6k, melyek ese-
tiek, nem ismétlédnek meg, hanem példaul addg
kiszamithatatlan vagy rosszul kihasznalt termelés
er6forrasok bekapcsoldédasabdl vagy az atlagos
kihasznaltsag alatti er6forrasok kikapcsolasabo
szarmaznak. Masrészrél a globalis piacok, nme
lyekre exportunk tilnyomo része iranyul, elvar egy
bizonyos mérték(i termelékenység-javulast, ileve
az ennek megfelel6 arcsdkkenést.



Realbér-névekedés megalapozottan és tendenci-
djaban csak a termelékenység-ndvekedésnek arra
avalos, fenntarthatd, az eseti tényez6ktdl megtisz-
titott alapozhatd, mely a vilAggazdasag atlagos
termelékenység-névekedését meghaladja.

Tendenciak:

$ Rovid illetve kdzéptavon - ha er8sen lassuld mér-
tékben is - de folytatddni fog az un. kihelyezett
gyartasi tevékenység (subcontracting) idearamlasa.

» Azokban az iparagakban, melyek technoldgiailag
nem igényesek (pl. textilipar), valészindleg fel-
gyorsul a néhany éve megindult keleti iranyud to-
vabbéaramlés.

» Folyamatosan ndvekedni fog az igény a beszallitéi
ipar felé, rovid tavon a helyi multinacionalis cégek
részérdl, hosszu tavon a belf6ldi piac igényeihez
illeszkedve. A lehet8ségek olyan terileten nyilnak,
amelyek jelenleg jorészt ismeretlenek, ezért a
tobbéves tanulasi fazis alatt a hattéripar jovedel-
mez@sége nem lesz j6. A belfoldi igények megléte
a nagyobb volumenbdl és a jobb alkupoziciobal
adodoéan jobb jovedelmezéséget eredményez.
Azoknak a hattéripari cégeknek, amelyek nyu-
gat-eurépai  partnereknek szallitanak, Uzletuk
csOkkenésére, esetleg kisebb partnerek esetében
azok tonkremenetelére is fel kell készulnitk.
Avildggazdasagi realitAsok nem hagyhatok figyel-
men kivil. Nem szabad azt varni, hogy a hattér-
ipar a kisvallalkozasokon keresztil, azok egyes
életképes tagjainak meger6sddésével alakul majd
ki. Ez egy fontos rész lehet, de a hattéripar tllnyo-
mo része olyan nagy infrastrukturalis és technolé-
giai t6két, termelésiranyitasi tudast igényel, hogy
akis cégek nem tudnak versenyezni. Engedni és
tAmogatni kell a t6kekoncentracié forméit, a cé-
gek egybeolvadasait, akvizicidkat, a vilhgméret-
ben versenyképes cégcsoportok kialakuldsét.

» Aversenyképes koltségszint, a korszer( technol6-
giak meghonosodasa, a hattéripar fejl6édése, az
Ujrarendez6dd kelet-nyugati piaci kapcsolatok és
alassan kialakulo belféldi piac innovaciés lehet6-
ségeket fog generalni.

A versenyképes koérnyezet fenntartadsanak,
iletve 1étrehozdsanak teend6i az aldbbiak
szerint foglalhaték Ossze:

 akihasznalatlan ipari kapacitasok bekapcsolasa a
gazdasagi vérkeringésbe, ezen keresztil a foglal-
koztatottsag és a GDP novelése;

e az export-tevékenység jovedelmezdségi pozicio-
janak megtartasa, megfelel6 arfolyam-politikan
keresztll;

e« az export-tevékenység versenyképességének
fenntartasa, a termelési koltségek, els6sorban a
bérszinvonal tekintetében;

» a hattéripar és az alapanyagipar fejlesztése azo-
kon a terlleteken, ahol nincs komparativ hatra-
nyunk, mivel ezekkel a tevékenységekkel lehet a
legtdbb munkahelyet teremteni a kis- és a kbzép-
vallalkoz6i szektorban; (Ez egyébként az Eurdpai
Unidban 1997-t6l kiemelt program, amely projekt
els6sorban az autdipar alkatrész-beszallitéi koreé-
nek boévitését célozza.)

* a gyartasi kooperaciok kialakulasanak el6segi-
tése;

» a versenyképességet biztositdé vampolitika beve-
zetése, mind koltségek, mind eljarasok tekinteté-
ben.

A VERSENYTARSAK PIACRA GYAKOROLT
HATASA

Gazdasagi visszaesés esetén azonban igen gyakori,
hogy kulféldi megrendel6k inkadbb a sajat orszaguk-
beli cégeket részesitik elényben, még akkor is, ha
azok dragabban termelnek. Ismételt konjunktara
esetén viszont forditott a helyzet, ami szintén a be-
szallitok esélyeit rontja illetve késlelteti. A beszallitoi
ipardg bizony késve érzékeli a gazdaséagi fellendi-
lést, hiszen csak a megrendeld er6forrdsainak Gjboli
felépitése utan kap a beszallité U megrendelést (az
un. overflow-t kell lekezelnie).

Konkrétabban fogalmazva: recessziés helyzetben
a beszallitoi piacon olykor nem csekély mérvi
(egészséges?) atrendez6dés torténik, amely folya-
matban a versenyt nem bir6 cégeket vagy jogutdd
nélkul felszamoljak, vagy pedig versenytarsaik altal
felvaséarlasra kerillnek (igy jonnek létre a globdlis be-
szallito cégek). A tobb szakterlleten is jol szervezett
cégek viszont akar még profitdlhatnak is az egész-
bél, hozzatéve még azt is, hogy esetleges érzelmi
alapon meghozott vev6i dontéseket ilyen helyzetben
jobban ki tudnak hasznalni.

Igen jelent6s mértékben jelentkezik manapsag az
a tendencia, hogy egyre tdbb cég az un. réspolitika
hivévé valik. A réspolitika ebben az értelemben azt
jelenti, hogy azok a cégek, amelyek eddig csak egy
bizonyos iparagnak szallitottak, vagy csak bizonyos
bonyolultsagl és szérianagysagu termékeket gyar-
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tottak, belépnek egy szamukra korabban nem prefe-
ralt Uzleti szegmensbe. Ezzel mindazon cégek kon-
kurenciajava valnak, amelyeknek kordbban nem vol-
tak versenytarsa (pl. Flextronics, amely mér - szokat-
lan modon - a kis sorozatd, nagy hozzaadott értékd
munkakat is elvallalja).

Ennek két igen fontos piaci hatdsa van: egyrészt a
piacon egy kapacitasbévilés kodvetkezik be, mas-
részt fennall a veszélye annak, hogy démpingéarakon
(6nkoltség alatt, veszteséggel (megtehetik, van mi-
bél!)) is bevallalnak munkat, hogy a konkurenciat ki-
szoritsak a piacrol.

.Gazdasagi visszaesés esetén azonban igen gyakori,
hogy kulféldi megrendel6k inkabb a sajat orszagukbeli
cégeket részesitik elényben, még akkor is, ha azok

dragabban termelnek.”

Ezen utdbbinak szintén van piaci hatasa. A piacon
atrendez6déshez vezethet, hogy a kisebb cégek ol-
csObb araikkal elcsabithatjak a vevdket, amelyek
csak a valtds utdn szembesilnek azzal, hogy a kis
cégekt6l nem kapjak meg azt a szolgaltatasi szinvo-
nalat (min6ség, uzleti kommunikacid, stb.), ami
ilyenkor elvart lenne.

OSSZEFOGLALAS

¢ Az a szemlélet, amely a versenyképességet a fak-
tor koltségek, azon belll is a munkaerd aranak
szintjére sz(ikiti, hosszu tavon a fejl6édés gatja. Tu-
datosan fejlesztenink kell a versenyképesség
egyéb Osszetevlit, a beszallitéi ipar, a termelési
kooperéaciok kialakulasat, a fejlett technolégiak
meghonosodasat, az innovaciot.

» Ajelenlegi helyzetben, ahol a névekedés ereje az
export, a faktor kéltségek jelent6s emelkedése a
gazdasag stagnalasahoz vezetne, még nem elég-
gé érett a magyar gazdasag a valtasra.

* Mindaddig, amig meg tudjuk 6rizni versenyképes-
ségunket a faktor koéltségek szintjén, a gazdasag
horizontalis névekedése folytatdédni fog. Minél ké-
s6bbi idépontban kovetkezik be a faktorel6nydk
erdzidja, annal nagyobb gazdasagi bazisa lesz a
tobbi Osszetevlre épul6é versenyképesség-nove-
lésnek, a komparativ el6nydk kialakuldsanak.

» Korulbelul 3-5 évre van sziikség ahhoz, hogy ér-
demi fejl6dés torténjen a hattéripar, a munkakultd-
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ra, a képzési rendszer szintjén. Tovabbi 3-5 ée
fog igényelni, hogy az innovacié a hazai vdldatom
életében jelentds szerepet kaphasson. Ha area
bérek névekedési Uiteme ezt kdveti €s nem proba
ja drasztikusan megeldzni a folyamatot, fokozatd
san cstkkenthetjik a fejlett gazdasagoktol valole
maradasunkat.

* A magyar mérnokok, informatikusok nemzetkéz
hirének is kdszénhetd, hogy tobb ipari, informati
kai, tavkodzlési nagyvallalat hazankban alakit k
K+F mi(helyeket, toébbek koz6tt a Msteon:
(Ford-leanyvallalat), a Siemenst, az Ericssont, a

Knorr-Bremsét lehet megemi
teni pozitiv példaként. Ige-
fontos e pozitiv tendencia foy-
tatdsa és er@sitése, mivel eza
kis- és kozépvallalkozasok in
z4ssal lehet.
A fent emlitetteknek van egy
masik pozitiv hatdsa is: Azzal, hogy a multinacio-
nalis cégek a logisztikai, fejlesztd, vagy egyéb
szellemi t6két igényld tevékenységet idehelyezik
megné az esély arra, hogy a magyar szellemi
t6ke elvandorlasa mérséklédik és itthon marac
nak avilagpiacon is értékes m(iszaki és informat
kai szakembereink. Ezzel megvéltozhat az iger
torz magasan képzett és betanitott munkaer§
aranya is.
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Areklam fogyasztokra gyakorolt
hatdsanak vizsgalata targyaban mar
tobb évtizede jelennek meg jelentGs

munkék hazéankban. Ennek
készonheten a reklam kérdéseivel
nem elsédlegesen, csak egy-egy
kilnleges szempontbdl foglalkozok,
batran tamaszkodnak a megjelent
szakirodalomra, hiszen az alapvet6
kilfoldi irasok magyarul is
hozzaférhetbek, illetve a hazai
szakemberek szamos kitlng
tanulmanyt, kotetet jelentettek meg
e témakorh6z kapcsolodéan.

A Versenytanacs altal meghozott
hatarozatok kézil szamos

a reklammal kapcsolatos.

Az aldbbiakban - els6sorban

a reklammal 6sszefiiggésben
magyarul megjelent munkak

és a Versenytanacs hatarozatainak
felhasznalasaval - a fogyasztoi
dontéseket tisztességtelendl
befolyasolé reklamok, s ezen belll

a természetes személyeket nem

gazdasagi vagy szakmai
tevékenységiikkel osszefiiggésben
megcélzo reklamok Versenytanacs
altali megitélésének egyes
aspektusait kivanom attekinteni.2

Zavodnyik Jozsef

A reklam versenyjogi
megitélesének egyes
kérdései:

haznunk, hogy a vallalkozasok altal végzett reklamtevékenység

a Versenytanacs altal sem vitatottan a gazdasagi verseny ter-
mészetes megnyilvanulasi formaja. A reklam a vallalkozasok fogyasz-
tok megnyeréséért folytatott versenyének egyik leghatasosabb eszko-
ze, segitségével a fogyasztok az altaluk korabban még nem vagy nem
kell6en ismert vallalkozasokroél és termékekrél, ezek jellemz6irdl szerez-
hetnek tudomast, a fogyasztéi preferenciarendszer modositaséra, illet-
ve a helyettesitd termékek kozoétti valtasra 6sztondzheték.a A fogyasz-
tok reklamokkal torténd megnyerése ugyanakkor azt is jelenti, hogy ez
altalaban az ugyanazon a piacon tevékenykedd mas vallalkozasok ter-
hére torténik. Mindez nem idegen a gazdasagi versenyt6l, azonban ha
a reklam nem felel meg a jogszabalyi el6irasokban tikr6z6d6 elvara-
soknak, illetve az ezekben a maga teljességében meg nem jelend zleti
tisztesség kovetelményeinek, a fogyasztékat szamukra hatranyos dén-
tés meghozatalara késztethetis A tisztességtelen, a fogyasztét megté-
veszt6 reklamtevékenység a piaci m(ikddés zavaraihoz vezet és valés
érdemeihez képest aranytalan elényhoz juttathatja az azt folytaté vallal-
kozasts

I Ia a reklamok Versenytandacs altali megitélését vizsgaljuk, ala kell

REKLAMUZENET

Egy valamely reklammal dsszefiiggésben folytatott versenyfelligyeleti
eljaras keretébenes a Versenytanacsnak mindenekel6tt - szikség ese-
tén akar egy kdzvéleménykutatas eredményeit is felhasznalvaz - fel kell
tarnia a reklam fogyasztok altal észlelt Gizenetéts figyelemmel arra,
hogy - miként azt a Versenytanacs kiemelte - a reklam nem rejtvény,
nem az a célja, hogy azt a fogyasztd részletesen elemezze, mogottes
értelmet talalva benne. A reklam lGzenetének megallapitasa soran min-
denekel6tt a reklamnak az észlel6ire gyakorolt els6 benyomast kell
szem el6tt tartani.o

El kell biralni, hogy a reklam alkalmas-e a fogyasztéi dontés befo-
lydsolasara, mivel ez a versenyjogi relevancia meglétének egyik eld-
feltétele (a versenyjogi relevancia masik el6feltétele az, hogy a fo-
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gyasztok befolyasolasa tisztességtelen médon tor-
ténik-e). Nem all fenn a relevancia, ha a reklam al-
kalmatlan ilyen hatas kivaltdsara, a fogyaszt6i don-
tésre nincs tényleges befolyasa.i0 Ez elsGsorban
akkor merilhet fel, ha a reklam nem érinti a termék
valamely, a fogyasztéi déntés szempontjabdl jelen-
t6séggel bird lényeges tulajdonsagat.

Egy terméknek (arunak, szolgaltatasnak) vannak
olyan tulajdonsagai, amelyek a fogyaszt6 szaméra
jelentéséggel birnak a kilénb6z§ vallalkozasok, ter-
mékek kozotti valasztasban, az adott termék megva-
sarlasaban (bérletében stb.), illetve az adott vallalko-
zassal tortén6 szerz6déskodtésben kicsucsosodd
dontési folyamatban. A termék mas tulajdonséagai
ugyanakkor ilyen jelent6séggel nem birnak, igy az
ezen tulajdonsagokkal kapcsolatos pontatlan, hia-
nyos tajékoztatds nem befolyasolja versenyjogilag
relevans moédon a fogyasztdi dontéseket.11 Az sem
feledhet6, hogy a termék tulajdonsagai és a velik
kapcsolatos tajékoztatasok szoros kapcsolatban all-
nak, kiegészithetik egymast, illetve éppen a koztik
lévé Osszefliggés tehet egyes tulajdonsagokat a fo-
gyasztdi dontés szempontjdbdl Iényegessé, illetve
foszthat meg ettél a minGségtél.

A fentiek tukrében értelmezend6 a F&varosi Bir6-
sadg azon allaspontja is, hogy a fogyasztd6i megté-
vesztés tilalméra vonatkozé rendelkezés nem dnma-
gaban, hanem a fogyasztoi dontések tisztességtelen
befolyasolasanak tilalma keretébe agyazva tekinti
jogsértbnek a fogyasztok megtévesztését.12

VERSENYJOGI RELEVANCIA

A Gazdasagi Versenyhivatal fogyasztok reklam altali
tisztességtelen befolyasolasa miatti fellépése csak
akkor indokolt, ha a vizsgalt, tisztességtelennek mi-
nésilé magatartds, reklam a gazdasagi versenyre
kihatéan képes befolyasolni a fogyasztokat,13 azaz
a fogyasztok megtévesztésére vonatkoz6 jogszaba-
lyi el6irds alapjan egy magatartdsnak akkor van
ténylegesen versenyjogi relevanciaja, ha a megté-
vesztés a verseny szempontjabél befolyasolja a fo-
gyasztOi dontések szabadsagat a versenyviszonyok
torzitdsaval.14

A jogi szabélyozas célja nem a kbzvetlen fogyasz-
tévédelem, illetve a fogyasztovédelmi intézmény-
rendszer kiegészitése vagy helyettesitése.15 Mint azt
a Versenytanacs mar tdbbszor kifejezésre juttatta, a
jogi szabalyozas célja az, hogy a fogyasztok dontési
szabadsagat, mint védett jogi targyat az aruk, illetve
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szolgéltatdsok kozotti valasztassal Osszefliggésber
védelmezze, tilalmazva, hogy az aru vagy a szolga
tatds lényeges tulajdonsagara vonatkozd, megte
vesztésre alkalmas tajékoztatas vagy annak haya
miatt a fogyasztoi dontés befolyasolasa révén agaz
dasagi verseny sérelmet szenvedjen.16 A versenyjog
relevancia megallapitasdhoz ugyanakkor nem kell a
kedvezétlen piaci hatasnak ténylegesen bekévetkez
nie, elegendd, hogy a reklamtevékenység alkalmas
legyen ilyen hatds kivaltasara.17 E vonatkozasba-
nem bir jelent6séggel az sem, hogy az adott vallalko-
zast milyen cél vezérelte a reklam megalkotasa ésfo-
gyasztok részére torténd kozvetitése kapcsan, s illet-
ve nem irdnyadé a versenytarsak reklammal kapcso
latos allaspontja sem.19

Kiemelend6 a Legfels6bb Bir6sag azon allaspont
ja, amely szerint a fogyaszt6i dontések jogsért6 be
folyasoldsa megvaldsul a valétlan tényallitassal, va
I6s tény megtévesztésre alkalmas modon valo dlita-
séaval, illetve barmilyen megtévesztésre objektive d-
kalmas tajékoztatassal. Altalaban minden olyan ma
gatartds, amely alkalmas a fogyaszték dontési sa
badsaganak korlatozasara, jogellenes, tekintet nd-
kil arra, hogy a hatrany valéban vagy ténylegese-
bekdvetkezett volna.2o Erre figyelemmel leszégezhe
t6, a Versenytanacsnak egy megindult versenyfe
Ugyeleti eljaras lezarasakor elsddlegesen azt a k&
dést kell tisztdznia, hogy az adott magatartas (ark
lam) alkalmas-e a fogyaszt6i déntések tisztességte-
len befolyasolasara, a gazdasagi versenyre gyako-
rolt hatas csak a birsag 6sszegének megdllapitasa
nal veendd figyelembe.21

A reklammal kapcsolatos lgyekben tehat elen-
gedhetetlen feltarni az adott reklam fogyasztokra
gyakorolt hatasat, azt, hogy a fogyasztéi magatartas
ra, a fogyasztdé dontéseire a reklam kifejtett-e, illetve
kifejthetett-e valamilyen befolydst, s ezt tisztességte
len médon tette-e.22

Ez a megkozelités mas allamokban is elfogadott
hiszen példaul a német gyakorlat szerint a megte
veszt6 reklamok esetében el6szor a reklam kozlése
nek elvi jelentését kell tisztazni a cimzettek megértés
szintje alapjan, ezt kdvetéen kerilhet sor - mellézve
a reklamozo reklamnak tulajdonitott értelmezését es
a reklam céljat - a tulajdonképpeni megtévesztes
megallapitasara. Majd azt kell kideriteni, hogy a
megtévesztés versenyjogilag relevans-e, a cineettek
gazdasagi dontését pozitivan befolyasolja. Végezete
a déntés meghozatala szempontjabél figyelembe ve-
endd érdekek mérlegelésére keril sor.23



Megjegyzend6 tovabbéa, hogy a masodik vilagha-
bori el6tti magyar joggyakorlatban, illetve jogiroda-
lomban szintén megallapitasra keriilt, hogy 6nmaga-
can egy kozlés val6tlansdga nem alapozza meg a
ogsértést, mert ehhez az is sziilkséges, hogy a koz-
les hasson a fogyasztokra.24 Onmagaban a kozlés
valésagnak valé6 meg nem felelése nem alapozta
meg a jogsértést, az is sziukséges volt, hogy a valot-
lan adat megtévesztésre alkalmas legyen.25

AFOGYASZTOI MAGATARTAS

A gazdasagi versenyre hatast gyakorld fogyasztoi
magatartds egy olyan dontési folyamat eredménye,
amelynek Osszetett volta és az e folyamatra hatast
gyakorltényez6k sokszinlisége - a piaci magatarta-
sok megitélése, de hangsulyozandé: nem a jogi vé-
delemben val6 részesithet6ség szempontjabol - két-
ségessé teszi a fogyasztdi dontések meghozatala
ésszerliségének kizarolagossagan nyugvo elképze-
léseket, de a fogyasztdi dontések ésszeritlensége,
irracionalitdson, érzelmeken alapuléd volta indokolat-
lan hangsulyozdsanak megalapozatlansagara is ra-
mutat, ravilagitva igy arra, hogy - nem jogi, hanem
kézgazdasagi és lélektani megkozelitésben - nem
lehet sem egyértelmien ésszerlen, sem egyértelmi-
en ésszer(itlendl eljaro fogyasztorél beszélni.2e A fo-
gyasztdi dontést tehat nem lehet egy tisztan raciona-
lis megfontolas eredményének tekinteni, mivel meg-
sziletésében mas (indulati, érzelmi, stb.) tényez6k is
szerepet jatszanak,27 azzal, hogy ugy e tényezdék,
nmint maga a fogyaszt6i magatartas egésze folyama-
tos valtozasban van,2s illetve az ,ésszerliség” egyes
fogyasztGi csoportok esetében erbteljesebben jelent-
kezik, mig mas fogyaszték magatartasaban betdltott
szerepe kevéshé jelentds.29

A fogyaszt6i magatartds gazdasagi verseny
szempontjabdl legfontosabb és magéara a gazdasa-
g versenyre kdzvetlen hatast gyakorlé elemére, a
termék megvélasztasara egy komplex folyamat so-
ran kerdll sor. Egy olyan folyamat keretében, amely
magadban foglalja egyebek kozoétt a sziikségletek
meghatarozasat, a vasarlas helyének, a szikségle-
tet kielégitd terméknek (esetleg a markanak) a kiva-
asztasét 30

Az elmult évtizedekben egyre inkabb a figyelem
mozéppontjaba keriil31 fogyaszt6i magatartas tehat
egy igen Osszetett folyamat, amelynek tobbféle, ki-
I6nbtz6 tipusba sorolhatd eredményeként jelentkez-
etnek azok a fogyaszt6i dontések, amelyek a kilon-

b6z6 vallalkozasok és a kulonb6z6 termékek kozotti
(tartés vagy atmeneti, esetleg egyszeri) valasztasban
csucsosodnak ki azzal, hogy egyrészt a fogyasztd
dontésére hatast gyakorlé tényezdk kozil tobb a val-
lalkozasok altal nem befolyasolhatd, masrészt ezek a
dontések szamos esetben nem megvaltoztathatatla-
nok, igy az Ujabb dodntési folyamat eredménye egy
masik vallalkozas vagy termék kivalasztasa lehet32 A
fogyasztéi magatartas vizsgalata (amely hagyoma-
nyosan arra is kitér, hogy a fogyasztdé magatartasat
milyen tényezdk alakitjak, mit miért dont33), a folya-
matra befolyast gyakorlo tényez6k elemzése soran,
egyebek ko6zott annak is jelentésége van, hogy
maga a dontés milyen tipusl(: példaul a fogyaszté
korabban kialakult szokésai altal meghatarozott, im-
pulzus jellegli vagy éppen tényleges, kdoriltekinté
megfontolas eredménye.34

A fogyasztéi dontésekkel behatdéan foglalkozo
munkéajukban Hofmeister - T6th Agnes és Tordesik
Méria megallapitottak, a déntéshozatalba az informéa-
cidk viszonylag szlik korét vonja be a fogyaszto,
annyit, amennyivel még megalapozottnak t(inik a
dontése, de még nem terheli til magat, illetve a dén-
tés soran viszonylag szdk termékszam keril értéke-
lésre, vagyis a fogyasztdé nem él valamennyi értéke-
lési lehet6séggel. Kiemelked6 szerepe van ugyanak-
kor az informaci6keresésre, -felvételre, -feldolgozas-
ra és -tarolasra hatassal Iévg érintettségnek (involve-
ment), amely azt jelzi, hogy a vasarlas soran a fo-
gyasztdé mennyire érintett érzelmileg vagy értelmileg
a folyamatban, illetve a folyamat végeredményében.
Annak hangsulyozasaval, hogy a fogyasztd érzelmi
vagy értelmi érintettsége a killonbdzd csatornakon
megjelené reklamok vonatkozasaban eltér6 jelent6-
séggel bir.3s

Némi leegyszer(isitéssel azt mondhatjuk, hogy a
termékek kozoétti valasztas, vagyis a vasarlas soran a
fogyaszt6i megfontolas mogott értelmi, tudati, avagy
- az értelmi, tudati elem hattérbe szorulasaval - ér-
zelmi kontroll rejlik.36

Az érintettség szerepe egy adott reklam, illetve az
ezaltal elérendd cél, afogyasztoi dontés befolyasola-
sa vonatkozdsaban tehat nagy jelent6séggel bir.
Megkeriilhetetlen annak szem el6tt tartasa is, hogy a
befolyasolhatésag mindenekel6tt azon dontések
esetében mutatkozik meg, amelyek a fogyaszto
szempontjabol - a vasarlas jelentett anyagi vagy ér-
zelmi teher hianya miatt - nem mindsilnek dénté je-
lentdséglinek (pl. a szinte naponta vasarolt fogyasz-
tasi cikkek megvétele esetén).37
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REKLAM ES MARKETING

A gazdasagi versenyben sikerre térekv6 vallalkozas
szamara alapvet6 feladatként jelentkezik a fogyasz-
t6i dontések befolyasolasa, annak elérése, hogy a
vallalkozas és atermék piacon valé megjelenésérdl,
Iétérél tudomast szerz6 fogyasztok 6t, az 6 termé-
két valasszék, ezzel lehet6vé téve a véllalkozas pia-
ci részesedésének novelését vagy megtartasat,
esetleg a piaci pozici6 meggyengulése folyamatanak
megallitasat.

A befolyasolasnak szamos (tisztességes és tisz-
tességtelen) eszkoze lehet, melyek alkalmazasanak
és a fogyaszt6i dontésekre gyakorolt tényleges hata-
sanak vizsgalata soran azonban nem feledhet6,
hogy a befolyasolasra valé torekvés, az e téren meg-
nyilvanulé tulzasok egy bizonyos szint fél6tt mar el-
lenkezd hatast valthatnak ki az er6teljes, szembeszo6-
ké befolyasolasok ellen 6sztondsen (esetenként elté-
r6 mértékben és hatékonysaggal) védekez6 fogyasz-
tokbol.3s

A fogyasztéi dontések befolyasolasanak jelenté-
sége ramutat arra, hogy a fogyaszté valéban a piac -
dontéseit illetden a vallalkozasok altal valamilyen
mértékben befolyasolhat6 - kézponti szerepl6je, aki-
nek megnyerése alapvet6, a vallalkozas piaci jelen-
Iétének és sikeres miikodésének elbfeltételét képezb
cél, s amely a vallalkozasok marketingjében kiemelt
helyet foglal el.

A marketinget illetéen a szakirodalomban kilon-
b6z6 meghatarozasokkal lehet talalkozni.zs Hoff-
mann lIstvanna szerint a marketing olyan tudatos,
széles piaci informaciébazison és csapatmunkan
alapulé6 gazdalkodasi és menedzsmentfunkciok
Osszessége, amelyek a termelést, a szolgaltatast a
vevlk igényei alapjan tervezik és szervezik. A va-
sarloer6t meghatarozott termékek vagy szolgaltata-
sok iranti effektiv sziikségletté (keresletté) alakitjak,
a termékeknek, a szolgéaltatasoknak a vev6hoz vald
eljutasat biztosité vallalati fejlesztési és piaci tevé-
kenységeket szervezik és 6sszehangoljak oly moé-
don, hogy a gazdalkodd szervezet szamara a lehe-
t6 leggazdasagosabban valjék elérhetévé az elége-
dett vevékon keresztlil realizalhatdé nyereség.4o
Bauer Andras és Beracs Jozsef szerint (szlkebb ér-
telemben) a marketing olyan vallalati tevékenység,
amely a vev6k/felhasznalék igényeinek kielégitése
érdekében elemzi a piacot, meghatarozza az eladni
kivant termékeket és szolgaltatasokat, megismerte-
ti azokat a fogyasztokkal, kialakitja az arakat, meg-
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szervezi az értékesitést és befolyasolja a fogyasztd
kat.a1

A vallalkozasok rendelkezésére all6 marketingesz-
k6z6k kombinacioja a marketing-mix, amelynek tar
talmi elemeit illeten a 4P-modell [product (termék)
price (ar), place-distribution (értékesités), promotion
(promécio)] terjedt el legszélesebb korben.

A promécid azon kommunikaciés eszkdzok
Osszessége, amelyek a vallalkozas valamilyen (ze-
netét juttatjak el a fogyasztokhoz. Az e korbe tartozd
kommunikacios eszk6zok 6t nagy csoportja a vasar
lasdsztonzés, a public relations, a személyes eladas
a direkt marketing és a reklam.42

A reklam a fogyaszt6i dontések befolyasolasanak
leghatékonyabb, régoéta ismert eszkoze, amellyel
kapcsolatban Neményi Ernd 1927-ben kiemelte: od-
ja szukségletek keltése, iranyitasa és a kollektiv ke
reslet altal a témegtermelési lehet6ségek elbfeltétele-
inek a megteremtése.43 Szintén utalt a reklam ésa
tomegtermelés o6sszefiiggéseire Kuncz Odon, ré
hany évvel korabban, 1924-ben a tomegtermelés l&
feltételének mindsitve a propagandat, amely a ter
melt aru elhelyezését és Ujratermelését biztositja,
megteremtve vagy fokozva az éaru kelend6ségét
meghdditva, megtartva vagy novelve a vevoktzonsé-
get. Mindezzel a reklam egyfajta ,termelési tényez6-
vé” lépett el6. Aldhlzta: a gazdasagi tevékenység
legf6bb célja a kézénség meghdditasa, ennek -
szont leghatasosabb eszkdze a tdmeg szuggerda
sa, vagyis az a reklam j6, amely betdolti ezt a funkd-
Ot.44 Banyasz Istvan az 1930-as években kiemelte
hogy a reklam utjan elérhetd nagyobb forgalom le
het6vé teheti az arak helyes kalkulalasat, a reklam
kéltségek aranyos megosztasat, vagyis végso ered
ményében a reklamtevékenység a forgalom gyorsi-
tdsa és novelése révén elénydsebb eladasi lehet6sé
geket teremthet, és igy azokat az elad6 jobban k-
hasznalhatja.4s

Az elmult évtizedekben nem valtozott a reklamnak
a fogyaszt6i dontések befolyasolasaval, illetve a gz
dasagi verseny egészében betoltott szerepével, afo
gyasztékat az adott termék megvasarlasara torténd
0sztonz6 funkciéjaval kapcsolatos legfontosabb
megallapitasok helytallésaga.4e

A reklam a piacgazdasag szerves része, dyan
eleme, amely nemcsak szolgalja, élénkiti a ver
senyt, hanem amelyben sajatos formaban kozvetle
nil meg is jelenik maga a verseny,47 legszembedt
I6bb modon az dsszehasonlitd reklamok esetében
vagyis azon reklamoknal, amelyek a termékek &z



szevetésévei jelentésen segithetik a fogyasztok pia-
d attekintését, a termékek kozotti kilonbségek azo-
nositasat, és ezaltal erfsithetik a vallalkozasok
kozotti versenyt4s Az ilyen reklamok ugyanakkor
olyan veszélyeket is magukban rejtenek, amelyek
kilonleges jogszabalyi rendelkezések meghozata-

l& teszik sziikségessé.49

AZ OSSZEHASONLITO REKLAM

Kiemelend6, hogy a kbzdsségi és a magyar szaba-
lyozas értelmében akkor beszélhetiink a jogi érte-
lemben vett dsszehasonlitod reklamrdl, ha teljesiilnek
ajogszabdlyokban rogzitett fogalmi elemek, igy pél-
daul aversenytérs vagy a versenytars adott terméke
afogyasztok szamara felismerhetévé valik, akar kdz-
vetlendl (a vallalkozas, termék megnevezésre kerll,
atermék megjelenik a reklamban, stb.), akar kézve-
tetten (pl. a reklam felismerhet6éen az érintett piac
meghatarozo szerepldje ellen irdnyul).s0 Az 8sszeha-
sonlitd reklam jogi fogalmatél meg kell kilénboztet-
nink a gazdasagi értelemben vett dsszehasonlito
rekldmot, hiszen egyes esetekben nem teljesiiinek
maradéktalanul az ©6sszehasonlitd reklam jogsza-
balyban rogzitett fogalmanak tartalmi elemei (pl. a
versenytars, illetve a versenytars terméke a fogyasz-
t6 szamara kozvetetten sem felismerheté, beazono-
sithatdsl), ugyanakkor a gazdasagi értelemben vett
Osszehasonlitd reklam egyes tipusai ezéltal kikertl-
hetnek az 6sszehasonlitd reklamokra alkalmazandoé
kilonleges szabalyok aldls2 Ez érintheti mindenek-
et az Uun. rendszer-6sszehasonlitasokat, illetve a
magyar joggyakorlatban egyfajta 6sszehasonlit6 rek-
lamnak minésils, fels6foka jelz6t tartalmazdé rekla-
mokat (,legnagyobb”, ,legjobb”, stb.), amelyek vo-
natkozasaban a Versenytanacs ez idaig a nemzetko-
2 Osszehasonlitdsban is igen szigortan jart el.s3

Az 6sszehasonlitoé reklam nemcsak a termékek ki-
I6nbdz8ségét hangsulyozhatja, hanem ezzel egyutt
azt is, hogy azonos funkcidkat szolgélnak, egymas
helyettesit6i, de a reklamozott termék jobban kielégiti
afogyasztoi sziikségleteket. Ezzel kapcsolatban ki-
emelked6 jelent6sége van a termék-megkilénbozte-
tés kérdésének, mivel a termékek reklamokban torté-
nd dsszehasonlitasa a termék megkilonboztetésére
koncentrdl6 stratégia része. A termék mas termékek-
td valé megkilonboztetése annak a - fogyaszték ar-
érzékenységét is csokkentd - fogyasztoi hliségnek le-
het az alapja, amely védi a terméket a helyettesitd ter-
mékekkel szemben.s4

Barmilyen tipusu - tajékoztatd, meggy6z6 vagy
emlékeztetdss - reklamrdl is legyen sz6, Ugy gazda-
sagi szempontbdl, mint ajogi értékelés vonatkozasa-
ban kiemelkedd jelent6sége van annak, hogy egy
adott reklam ténylegesen milyen hatassal van a fo-
gyasztOkra, dontéseikre, miként befolyasolja (befo-
lyasolja-e egyaltalan) a fogyasztoi magatartast, nem
feledve természetesen, hogy a fogyasztéi dontést
befolyasol6 tényezék kozil a reklam csak az egyik,
hiszen a vallalkozasok, termékek kozotti valasztas
soran a fogyaszté figyelemmel van multbéli tapaszta-
lataira, az egyéb forrasbdl rendelkezésre allé infor-
mécidkra, stb, tovabba afogyasztét pszicholdgiai sa-
jatossagai mellett befolyasolja kulturalis, tarsadalmi
beagyazottsaga is.ss

A reklam alapvetd célja az, hogy hasson, hogy be-
folyasolja a fogyaszt6t, adott esetben nemcsak a
mar meglévo szikségletek kielégitésére szolgalo ter-
mékek kozotti valasztasban, hanem maguknak a
sziikségleteknek a megteremtésében is;57 illetve az
adott szikséglet reklamozott termékkel valé kielégi-
tése kapcsan esetlegesen jelentkezé kételyek felol-
dasadbanss A reklam hatdsa mindazondltal csak
komplex médon vizsgalhato, hiszen a fogyaszto sze-
meélyiségének teljességére, tudata mellett a tudat-
alattijara is hatni kivan, s6t, sokszor éppen a tudat-
alattit kivanja felhasznélni a tudatos megfontolassal
szemben.so Nem véletlen tehat, hogy a reklamlélek-
tan, a reklampszichol6gia mar évtizedek 6ta jelent6s
szerephez jut a reklamok vizsgalata soran.so

REKLAMHATEKONYSAG

Ugy a szakirodalom, mint a vallalkozasok kulén fi-
gyelmet szentelnek a reklam hatékonysaganak a mé-
résére. A reklamhatékonysag harom megkilénbéz-
tetend6 elembdl all: a reklamhatasbdl (a reklam tuda-
tosuladsanak, illetve tudatalattiba torténd beépilésé-
nek a szintje), reklameredménybdl (a reklam hatasa-
ra torténé elvart cselekvés szintje) és a gazdasagos-
sagi kritériumokbol.e1

A reklam é&ltal kivaltott hatds kapcsan szolnunk
kell az egyesek altal vitatott AIDA modellrél, amely
szerint a j6 reklam felhivja a fogyasztd figyelmét
(attention), érdekl6dést ébreszt (interest), vagyat kelt
(desire), cselekvésre késztet (action).s2

A reklamok hatasanak vizsgéalata soran nem fe-
ledhetd tovdbba a rekldmok esetében &ltaldban
megmutatkozo fogyasztoi hozzaallas, az, hogy a fo-
gyaszté tisztaban van azzal, a reklam célja a rekla-
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moz6 érdekeinek szolgéalata, s igy (egyebek kozott)
ennek készonhet6en folyamatosan szerepet jatszik
a fogyaszté reklamokkal szembeni egyfajta szkepti-
cizmusa is.63

Figyelemmel kell lenni az egyes reklammédiumok
sajatossagaira is, mivel a reklamot a fogyasztok felé
kdzvetit6 médium nemcsak a reklamoz6 és a fo-
gyasztok, hanem a reklam fogyasztékra gyakorolt
hatasa szempontjabol is kiilonds jelentéséggel bir.e4
A vallalkozé oldalarél kiemelend6, hogy az egyes
reklammeédiumok (napilapok, képes Ujsagok, televi-
zi6, radid, stb.) esetében szamos héatrany és elény
ragadhatd meg, amelyeket a médiumok kozotti va-
lasztds soran tekintetbe kell venni.es

A reklam minden elemét, illetve a fogyasztéra gya-
korolt hatast - mind a bonyolultabb reklamok, mind
a reklamok kozoétt kilonleges helyet elfoglald (sok-
szor igen eredményes, de hatasdban gyakorta kisza-
mithatatlan,eé6 a reklamozé6 vallalkozast, illetve a rek-
lamozott terméket mintegy személyiséggel felruha-
z0) szlogenek, jelmondatok esetében - a reklam
egészében kell értékelnis7 Figyelemmel kell lenni
ugyanakkor az adott reklam A&ltal betdlteni kivant
funkciora,es az e funkcié betoltésére valé alkalmas-
ségara, illetve - a reklam egészébe agyazottan - a
reklam egyes elemeire (pl. szinek, betlinagysag és
-tipus, a reklam altal kézvetitett iz vagy hémérséklet).
A reklam megitélése soran fontos szempont, hogy a
reklam milyen sajatossagokkal biré termék értékesi-
tését kivanja tamogatni,eo ideértve azt is, hogy a ter-
meék (a termék tipusa) a fogyasztok szempontjabol
ismertnek vagy Ujnak tekintendd-e.7o Megkerilhetet-
len szempont a reklam tipusanak figyelembe vétele
is, mert példaul a raciondlis (tényekre alapozott,
ésszerlien informalo, érvelést tartalmazé, gondolko-
dasra 0sztbénz6) reklam tartésan meg tud ragadni a
fogyaszté emlékezetében, s nemcsak a megfontolt,
elére atgondolt, hanem még az impulziv vasarlasok
esetében is hatast gyakorolhat, hiszen a fogyasztot
atsegiti azon a bizonytalansagon, hogy j6 dontést
hoz-e, illetve hozott-e az adott termék megvasarlasa-
val. igy a reklam képes feloldani a fogyaszt6 tudatos
vagy tudattalan fenntartasait a vasarlast illet6en.71

A reklamnak a fogyaszto emlékezetében valé meg-
6rzése kérdésének jelent6ségét emeli ki, hogy a rek-
lam fogyasztd Aaltali észlelése és a fogyasztd végsé
dontése, a vasarlas megejtése kozott altalaban
tobb-kevesebb idd telik el. A reklamnak ebben az
esetben tartésan nyomot kell hagynia a fogyaszté
emlékezetében, alkalmasnak kell lennie arra, hogy az
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esetleg napok, hetek mulva sorra kertlé vasérlas a-
kalméaval - felbukkanva az emlékezetbhdl - befolyasal
ja a fogyasztot dontése meghozataldban. Ehhez »
szlikséges, hogy a reklam Uzenete mintegy bevéstd-
jék a fogyaszté emlékezetébe, ott megbrzédjék ésa
szlikséges pillanatban felidéz6djék. It csak a reldar
emlékezetbe torténd bevésédésének, illetve a reddm
hatasossagat befolyasolé tényezdék két elemét are
lem ki: a reklam eredetiségének és az ismétiédésnek
a szerepét,72 amelyek kodlcsénhatasban éallnak ey
massal, hiszen az ismétl6dés egyes esetekben képes
potolni a reklam eredetiségét, s esetleg éppen azis
métlédés, a reklammal vald tobbszori talalkozas tesz
lehet6vé a reklam el6szor nem észlelt eredetiségének
a felismerését, er@sitve ezzel a reklam emlékezetber
valé meg6rzését.73

A reklam hatasanak vizsgélata soran szerephez
jut, hogy a reklam a fogyasztok mely korét célozta
meg, illetve a vasarlast eszkozl6 vagy annak kime-
netelére befolyast gyakorl6 fogyasztok mely cs6
portjat éri el.74 A fogyasztokat szamos szempont
szerint lehet csoportositani,7s itt csak a szakiroda
lomban és a Versenytanacs hatarozataiban gyakorta
megjelend, tdbb sajatossaggal bird fogyasztdi cso-
portok kozil kiemelem a gyermekeket és a fiatalo-
kat76 a n6ket,77 az adott teriileten szakértelemmé
rendelkez6 fogyasztokat,7s az un. ,fogva tartott fo
gyasztokat”, akiket egészségi problémaik, testi vagy
egyéb adottsdgokbol ad6do hianyossagaik fokozol
tan kiszolgaltatottd tesznek.79 A legutdbbi idészak
fejleményei kozil kiemelendd a sajatos fogyasztd
szokasokkal bir6 ,e-emberek” alkotta fogyaszto
csoport megjelenése.so 1

Mint arra méar utaltam, annak eldontése soran
hogy a reklam alkalmas-e a fogyasztéi déntés bef6
lyadsolaséara, elengedhetetlen megvizsgalni a rekldm
Osszhatasat, azt, hogy a reklam elérte-e a céljat, -
éri-e a fogyasztokat és azok a termékek kozotti va
lasztdsban megmutatkoz6 dontéseik soran figye-
lembe veszik-e. Lehetséges, hogy egy valdsagnak
meg nem feleld tartalmd reklam nem gyakorol ha
tast a fogyasztok dontésére, mivel példaul nem a
termék fogyasztoi dontés szempontjabdl lényeges
tulajdonsagat illetéen megtéveszt6s1 (mindez nem
érinti azt, hogy f6szabaly szerint a reklamokban va
I6s tényként csak azok a tények tintethet6k fd
amelyeknek valésagtartalmat a hirdetést felad6 val-
lalkozas mar a reklam megjelenésekor szavatolni
tudja82). Ugyanakkor az is el6fordulhat, hogy afo
gyasztok megtévesztése abban az esetben semyva



losul meg, ha a reklam rendeltetésének megfelel6-
en eléri afogyasztokat, hatast gyakorol rajuk, s egy
olyan, a valésagnak meg nem felel§ tulzast tartal-
maz, amelyet a fogyasztok megfelel6n értékelni, ke-
zelni tudnak.s3 Kiemelendd még, hogy egy reklam
akkor is jogsért6 lehet, ha - tényleges koézléstartal-
méatél figgetlendl - pusztan megjelenésének maod-
ival hatast gyakorol a fogyasztdkra.ss4

Afenti allaspont 6sszhangban van a Versenyta-
nacs eddigi gyakorlataval, hiszen mar korabban is
régzitésre kerdilt: a reklamokat abbdél a szempontbdl,
-ogy azok alkalmasak-e a fogyaszték megtéveszté-
sere, a reklam egész tartalma mellett annak a fo-
gyasztokra, a fogyasztéi dontésekre kifejtett hatasa
alapjan kell megitélni8s. igy példaul a hamis informa-
dé nem vezet jogsértésre, ha nem hat ki a vasarlok
vételi dontésére86, azzal a kiegészitéssel, hogy (mint
arra mar korabban is utaltam) a reklam hatasat tény-
legesen egészében, a fogyasztd tudatara és tudat-
alattijara gyakorolt befolyast szem el6tt tartva kell
vizsgalni.

AFOGYASZTO

Afogyasztéi magatartasok reklamok altali befolyaso-
ssd és ennek Versenytanacs altali értékelése kap-
csan ki kell térnink a fogyaszt6 fogalmanak egyes
vetlleteire 87

Afogyaszté gazdasagi versenyre is kihaté donté-
s szamos tényez0 altali meghatarozottsaga, illetve
eppen a vasarldéi magatartas, a fogyaszt6i dontés
meghozatalanak 6sszetett volta kovetkeztében alta-
l&nos jelleggel nem alkalmazhatdé egyetlen olyan
megkozelités sem, amely egyfajta értékitéletet is
:artalmaz (,minden fogyasztdé minden esetben tuda-
:0san jar el, mérlegelve az egyes dontési alternati-
Vi el6nyeit és hatranyait”, stb.). A versenyjognak
ugyanakkor valamilyen formaban meg kell ragadnia
afogyasztéi magatartds azon elemeit, amelyeket
sajatos szemszogébbl fontosnak és megvédendé-
nek értékel, s ennek mentén kell tipizalnia a fo-
gyasztét.ss

A Versenytanacs el6tti eljards soran alkalmazott
fogyaszt6” fogalom kapcsan - jelen tanulméany kere-
td kozott nem hivva fel és nem Utkdztetve mas jog-
szabdlyi meghatarozasokkal a térvény adta definici-
&9 - a magyar szabalyozas k6zdsségi jog 4ltali er6-
tdjes meghatarozottsagara tekintettel szikségesnek
tatom a figyelmet rairanyitani arra, hogy a kézosségi
og fogyasztévédelmi targyu iranyelvei altalaban azo-

nos vagy rokon definiciot hasznalnak: a fogyaszté
olyan természetes személy, aki a szerzddést 6nallo
foglalkozdsa vagy uzleti tevékenységén kivil koti
(egyes iranyelvek esetén eltérés tapasztalhat6).00 Ez
a meghatarozas a piacon kozgazdasagi értelemben
vett fogyasztoként jelentkezd szerepl6k jelentds ré-
szét kizarja az allami fogyasztévédelem altal védendd-
nek itéltek kdrébdl.o

Azt is szem el6tt kell tartani, hogy noha a kéz6ssé-
gi jognak a jogszabdlyokban rdgzitett definiciokon
tal, illetve ezek mellett nincs egy vilagosan korvona-
lazott fogyaszté képe, az Eurdpai Bir6sag az atlagos,
ésszerlen, ,feln6ttként” eljaré és az informaciok el-
sajatitasara nyitott fogyasztobdl indul ki.e2

A versenyjog altal tipizalt fogyaszto tehat ésszer(i-
en, korultekintden jar el, azaz a versenyjog nem egy-
szer(ien a fogyaszt6i magatartas tényleges mecha-
nizmusat tartja szem el6tt, hanem kivalasztja azon fo-
gyaszt6i magatartast, illetve a fogyaszt6i magatartas
azon elemét, amelyet a jog eszkodzeivel tAmogatan-
dénak, védelemben részesitend6nek, egyfajta mér-
cének itél. Ez jelenik meg a reklamokkal kapcsolatos
versenytanacsi hatarozatokban is, amelyek nem egy-
szerlien azt feltételezik, hogy a fogyaszté példaul
ésszerlen, koriltekintéen jar el, hanem azt nyilvanit-
jak ki, hogy az ilyen médon dontést hozé fogyaszto-
kat kivanjak védeni, ezeket a fogyasztdkat tekintik
mércének.93

Ezen megkdzelités figyelemmel van ajog altal vé-
delemben részesitett és egyfajta mércének tekintett
fogyaszt6i magatartas folyamatos valtozasara, arra,
hogy a gazdasagi versenybe torténd allami beavat-
kozas akkor indokolt a fogyaszté érdekében, ha a fo-
gyasztd - aki a nemzetkdzi és a magyar tendencia
szerint egyre dntudatosabb, egyre kritikusabban Iép
felosa - maga is kész és (élve a rendelkezésére allog le-
het6séggel) képes alkalmazkodni a valtoz6 gazdasa-
gi verseny dllitotta kdvetelményekhez, azaz megfele-
I6 rugalmassagot, tanulasi képességet tanusit,es
amelynek eredményeként a fogyasztdi magatartas
Versenytanacs szamara relevans vonatkozasait te-
kintve egyszerlsodik.gs

Mindazonéaltal kiemelendd: a fogyaszté fenti meg-
kozelitése nem jelenti azt, hogy ne lenne sziikséges
az adott vallalkozas magatartasab6l adédo tényle-
ges hatdsok vizsgalata, mivel akkor is jogsért6 lehet
egy magatartas, ha az a gyakorlatban a fogyasztoi
magatartdas nem raciondlis elemeit befolyasolja tisz-
tességtelen modon. Az sem feledhetd, hogy nem-
csak az a magatartas (reklam) minésilhet jogsért6-
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nek, amely els6dlegesen meghatarozza a fogyaszto
dontését, hanem minden olyan magatartas (reklam),
amely tisztességtelenil befolyasolja a fogyasztd
dontését, arra érdemi hatassal van.a7

Ugyancsak sziikségesnek mutatkozik kiemelni: a
fogyasztovédelmi és a reklamokkal e szempontbdl
(is) foglalkozé intézményrendszer kialakitdsa soran
figyelmen kivil maradt, hogy a hazai szabalyozas
egyik alapjat képez6, a 97/55/EK iranyelvvel modosi-
tott 84/450/EGK iranyelv egy a fogyasztévédelmi
iranyelvek kozul, vagyis alapvetd célja a fogyasztok
érdekeinek védelme.gs Ezzel szemben a magyar
szabalyozas a reklamokkal dsszefuiggésben jelent-
kez8, az irdnyelvben targyalt problémak megoldésat
azon Versenytanacs elé utalja, amelynek feladata a
gazdasagi verseny védelme, s csak ebbe agyazot-
tan, mintegy attételesen, latja el a fogyasztéi érdekek
védelmét.go

Az el6z6 oldalak remélhet6en ramutattak arra,
hogy a reklamok Versenytan4cs altali megitélése egy
igen Osszetett feladat, amelynek soran - és a tanul-
many ezt kivanta hangsulyozni - el kell biralni, hogy
az adott reklam alkalmas-e a fogyasztok (e vonatko-
zasban lényegtelen, hogy tisztességes vagy tisztes-
ségtelen) befolyasolasara. A reklammal 0Osszeflig-
gésben a Versenytanacsnak kell§ 6vatossaggal kell
eljarnia, figyelemmel arra, hogy a reklam tartalma és
formaja altalaban alapos megfontolas, a reklamstra-
tégia kialakitasanak eredményeként sziletik meg,
azzal a céllal, hogy a reklamozo elérje a kivant ha-
tast: azt, hogy befolyasolja a fogyasztoi dontése-
ket.100

Nem feledhet6 azonban Neményi Erné reklammal
Osszefliggésben tett megallapitasa sem: a figyelem
felkeltése és ébrentartasa lélektani feladat, a bizalom
megteremtése és megtartdsa azonban gazdasagi
ténykedésen alapszik.101
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A tanulmény kizarélag a szerz6 személyes véleményét, s nem a Versenytanacs hivatalos allaspontjat tikrozi.

A jelen munka keretében mell6zém a reklamokkal kapcsolatos jogi szabalyozas attekintését, igy ennek megfeleléen nem térek ki 5
tisztességtelen piaci magatartas és a versenykorlatozas tilalmarél sz6lé 1996. évi LVII. térvény (atovabbiakban: Tpvt.) és a gazdasa
gi reklamtevékenységrél sz6l6 1997. évi LVIII. térvény (a tovabbiakban: Grtv.), valamint az egyéb, a vallalkozasok reklamozasi &8
kenységérél rendelkezd jogszabalyok kozotti viszonyra, a szabalyozas problémaira. A reklamokkal kapcsolatos jogszabalyi édiré
sokrdl lasd pl. a Versenytanacs Vj-91/2002. és Vj-120/2002. szam( igyekben hozott hatarozatait. Mas jogi kérdésekre sem térek k.
igy pl. a reklamtevékenység buintet6jogi vonatkozasaira, melyrél lasd Gal, 2002.

A reklamtevékenység sikeressége szoros dsszefliggést mutathat a vallalkozas egészének a sikerességével. Mint arra pl. Mchael E
Porter ramutatott: a reklamtevékenység meghatarozé lehet egyes, er6teljes reklamtevékenységet mutaté ipardgak vonatkozasaba'
avezetd vallalkozasok megtériilési ratadja szempontjabdl. Porter, 1993. p. 157. Porter szerint az (j iparagak vallalkozasai marketingjé-
nek feladata a helyettesitésre 6sztonzés, vagyis hogy ravegye a fogyasztokat: az (j terméket (szolgéaltatast) vasaroljak valami nés
helyett. Idem. p. 224. Kilon is kiemelend6 a reklam monopolisztikus versenyben betéltott szerepe, tekintettel mindenekelétt ater
mékdifferencidlasban betoltott szerepére. Lasd Kopanyi, 2002., pp. 287-292., illetve Varian, 2001. pp. 269-274.

A Legfels6bb Bir6sag szerint azt, hogy milyen magatartds minésul tisztességtelennek, nem a versenytérvény hatarozza meg, herem
ennek megitélésénél a tarsadalmi elvardsok, a gazdasagi életben kialakult szokasok irdnyaddak. Legfels6bb Birdsag K!
25.258/1992. Idézi Vords, 1997. p. 464. Az Uzleti tisztesség zsindrmértéke hagyomanyosan jelen van a biréi gyakorlatban, mint @
annak megakadalyozasara val6 torekvés, hogy a tisztességtelen Uzleti médszereket alkalmaz6 vallalkozas elényre tegyen szert &
ilyen médszereket nem alkalmazé versenytarsaival szemben. V8. Voros, 1991. p. 23.

Vj-23/2002. A Vj-209/2000. és a Vj-217/2001. szamU hatarozatokban a Versenytanacs megéallapitotta, hogy a piaci jelenlét megszer
zéséhez, erfsitéséhez szokasosan és egyben jogszerlien a fogyaszték déntésének befolyasolasan (pl. reklamkampany) kereszti/
vezet az Ut, hiszen a versenytarsaktél val6 fogyasztéelvonas, avagy az attél fliggetlen fogyasztészerzés alapozza meg a piaci helyre-
tét. Ha azt a dontési folyamatot, amely a fogyaszt6 vasarlasat sziikségszer(ien kiséri, valamely eladé piaci szerepl§ tisztességtelen,
befolyasolja, magatartasa a Tpvt. I. részének lIl. fejezetébe (itkdzik, mert a fogyaszté masként donthet efféle befolyasolasa foytan
minthogy tenné ennek hianyaban, s igy a jogszer(itlenil eljar6 versenytars jogszer(itleniil szerezhet piaci elényt a fogyasztéelvonas
sal versenytarsa hatranyara. Ebbél kovetkez6en a Tpvt. I. részének Il fejezete ala vonhat6 fogyasztdi sérelmek egyttal versenytars
sérelmet is okoznak, mialatt maga a verseny is sérdl.

Sziikségesnek tartom alahizni, hogy a versenyfeliigyeleti eljards meginditasat megel6zéen, a Gazdasagi Versenyhivatalhoz benyi-
tott bejelentés elbiralasakor egyéb, egy meginditott versenyfelligyeleti eljaras soran figyelembe nem vett szempontok is szerepe:
jatszhatnak egy reklam megitélésével dsszefliggésben. A jelen irdsban ezeket a szempontokat nem kivanom attekinteni.

A Versenytanacs a Vj-26/1992. szamu ugyben hozott hatarozatdban aldhdzta: bizonyos esetekben szilkség lehet kdzvéleménykuta
tasra annak megallapitdsahoz, hogy egyes reklamok megtéveszt6ek-e a fogyasztok szamara, igy példaul ilyen eset az, ha a kifgeze
sek, a szavak altalanos jelentése nem egyértelm(, és kétség mertil fel, hogy a tajékoztatas a fogyasztok megtévesztésére akames-e
vagy sem. Kilénosen igaz ez, ha a fogyaszté megtévesztését versenytars kifogasolja, akkor ugyanis fokozottabb gondossaggal i
vizsgalni a ,megtévesztésre alkalmassagot, mint egy fogyaszté konkrét megtévesztését panaszolé konkrét kifogas esetén, ardy
egyszer(ibben elbirdlhat6. A Versenytanacs valamilyen forméban tobb hatarozatdban kitért a véllalkozas &ltal végeet
kozvéleménykutatasra (pl.Vj-1/1998., Vj-55/1998., Vj-51/2001.), illetve egyes esetekben maga a Gazdaséagi Versenyhivatal végezte
tett kdzvéleménykutatast (Vj-119/2002. és Vj-120/2002.). Lasd még Vida, 1997.

Ennek soran figyelemmel kell lenni ajogszabalyi rendelkezéseket, igy mindenekel6tt a Tpvt. 9.8-at, amely szerint a hasznalt kifgieze
seknek a mindennapi életben, illetve a szakmaban elfogadott altalanos jelentése az iranyadd annak megallapitasandl, hogy at§é
koztatas a fogyasztok megtévesztésére alkalmas-e.

Vj-174/1998. Hangsulyozandd, a jelen tanulmany nem foglalkozik az un. figyelemfelhivé reklam sajatossagaival. Az ilyen reklam afo-
gyaszték figyelmét hivja fel az adott vallalkozasra vagy termékre, oly médon, hogy nem kdz6l az arura (szolgéltatasra), illetve a\véld
kozéasra vonatkozéan részletes informéacidkat, nem ad tajékoztatast jellemzéirél, s maga a fogyaszté sem varja el, hogy részletes es
pontos informéacidkat kapjon a reklam altal. Lasd pl. Vj-88/2001, Vj-102/2002.

Lasd pl. Vj-28/2000. Ebben a hatarozatban a Versenytanacs rogzitette, hogy valamely cég, termék piaci megismertetésének, rép
szer(sitésének szokasos és célszerli médja a minél szélesebb korbe eljuttatott tajékoztatas nagy példanyszamu szérélap, hirdetés
stb. Utjan, vagy akar kisebb példanyszamu tajékoztatas megkildése, de célzott fogyasztoi kérnek a tajékoztatas tovabbterjedésére-
eshet6ségével. Ezért az ilyetén tajékoztatast altalaban a fogyasztéi dontést befolyasolni piaci mértékben alkalmatlan eszkéznek te
kinteni nem lehet. Alkalmatlan eszk6zzé mindsitése azt jelentené, hogy hidbaval6 és felesleges a termék-, a cégismertetés, mert ke
rehatdsa Ugy sincs a fogyaszt6i dontések alakitasaban.

Mindez nem érinti ugyanakkor példaul az altalanos szerzédési feltételek alkalmazésaval létrejové szerzédések vonatkozasaba'
irdnyad6 polgarjogi rendelkezések tiszteletben tartdsanak a kérdését.

Févarosi Birésag 2.Kpk.45.180/2002/1-1.

V6. pl. Vj-24/2000., Vj-23/2002., Vj-119/2002. és Vj-120/2002., illetve Févarosi Birdsag 2.K.35.262/2000/8. Versenyfelligyeleti Btesit:
2001/13.

Lasd Vj-80/1997. A hatarozatban alahtzéasra keriil, hogy a fogyasztét védé versenyjogi intézkedések célja nem a kozvetlen fogyas:
tévédelem, illetve az arra kialakult intézményrendszer kiegészitése vagy helyettesitése.

Ezt hlzta ald a Versenytanacs pl. a Vj-80/1997. szam( ligyben hozott hatarozataban. Kiemelendd, a Versenytanacs tébb hatdrozata
ban kitért a versenyjogi sérelem és a polgarjogi szerz6désszegés elvalasztasanak a kérdésére is, egyebek kozott rogzitve, hogy a
versenyjogi sérelem megallapitdsahoz a polgarogi szerz6désszegéshez képest olyan tébblettényallas megvaldsitasa is szilkséges
amely valamely versenyjogi tilalomba Utkézik. Lasd pl. Vj-232/1996., Vj-179/2001., Vj-137/2002.

Vo. Vj-201/2000. és Vj-78/2001. A Versenytanacs szerint jogsértés akkor valdsul meg, ha az adott vallalkoz6i magatartas alkalmes :
fogyaszt6i dontések tisztességtelen befolyasolasara és a megtévesztés egyben karosan befolyasolja vagy befolyasolhatja a gezca
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sagi versenyt (Vj-100/1999.). ,A versenytorvény ... elsédlegesen soha nem az egyéni fogyasztét, mint individuumot védi, bar a
versenyfeliigyeleti eljarasok a fogyasztdi, illetve versenytarsi érdekeket is figyelembe veszik, hanem a végsé cél a gazdasagi verseny
tisztasagahoz f(iz6d6 kozérdek védelme, ennek hidnyaban nincs indok a versenyjog igénybevételére, mert a konfliktus a polgéarjog,
illetve szilkség esetén a biintet6jog eszkozeivel is megoldhaté.” Kaszainé - Miskolczi Bodnar, 1997. p. 96. Miskolczi Bodnar Péter
ugyanakkor azon véleményének ad hangot, hogy a Tpvt. lli. fejezete a fogyasztévédelem és a versenyjog részét képezi, egyidejlileg
tartozik mindkét jogtertilethez. Kiemeli, a versenyjog kozvetlen feladata a fogyasztok védelme, hiszen a verseny végsé soron a fo-
gyasztok érdekét szolgalja. Aldhtzza, a Tpvt. IIl. fejezetének szabalyai kett6s kotédésli normak, nem tisztan versenyjogi szabalyok
és nem tisztan fogyasztévédelmiek. Ezek a normék kettés érdekviszonyokat fejeznek ki: a fogyasztok szempontjabél a verseny fon-
tossagét és a verseny szempontjabdl a fogyasztok jelent6ségét. Miskolczi Bodnar, 2002. pp. 73-74.

AVj-103/2000. szamu lgyben a Versenytanacs kiemelte, a tisztességtelen piaci magatartas és a versenykorlatozas tilalmarél szé16
1996. évi LVII. tdrvény I. rész lll. fejezete alapjan torténé versenyjogi marasztalhatésagnak nem feltétele a kedvezétlen piaci hatas,
minteredmény bekovetkezte, mert ahhoz elegendd az alkalmassag. A piaci hatas mértéke a birsagkiszabas soran értékelendd. Lasd
még az el6z6ekben mar hivatkozott Vj-100/1999. szamu hatarozatot.

A\Versenytanacs a Vj-163/2001. hatarozatdban kimondta, a reklamokat nem a reklamozé vallalkozas szandéka, hanem azoknak a
fogyasztok el6tt megjelend tartalma alapjan kell elbiralni. A Versenytanacs szerint a megtévesztésre iranyul6 célzat vagy szandék a
versenyjogi felel6sség szempontjabdl irrelevans (Vj-100/1999.).

Természetesen nemcsak a véllalkozas szandékanak, hanem a reklam valamely versenytars altali értelmezésének sincs jelentésége.
A Legfels6bb Birdsag alahlzta, a reklamtevékenység tényleges megnyilvanulasait kell megitélni, és nem lehet az azokbdl levont ko-
vetkeztetések és gondolattarsitasok alapjan a versenytarsak vélt érdeksérelmét visszavetiteni a kérdéses tevékenységre. Legfels6bb
Birosag Kf. 25.784/1993. (Versenyfeliigyeleti Ertesitd 1995/2-3.). Lasd még Févéarosi Birdsag 2.K.34.459/2000. (Versenyfeliigyeleti
Ertesit6 2000/14-15.). Egy reklam megtévesztésre alkalmassaganak megitélésekor ennek megfeleléen a reklamnak (a reklam éssz-
hatasanak) a fogyaszték dontésére gyakorolt befolyasat, a reklam fogyasztok felé kdzvetitett és altaluk vett Gizenetét kell szem el6tt
tartani, nem a reklam 6sszhatdsanak az atlagfogyaszté altal el nem végzett, csak a versenytars altal képviselt kiterjeszté értelmezé-
sét

Legfelsébb Birosag Kf. Il. 39.624/2000/7. Idézi a Versenytanacs Vj-125/2002. és Vj-137/2002. szdm( lgyben hozott hatarozata.
Ez kerll kiemelésre a Vj-137/2002. szamu ligyben hozott hatarozatban. Jelzem ugyanakkor, hogy a Tpvt. 77.8-a (1) bekezdésének j)
pontja altal felhivott 72.8 (1) bekezdése a) pontjanak elsé fordulata alapjan akkor is megsziintetésre keriilhet egy versenyfeliigyeleti
eliarés, ha az adott magatartas jogsértének minésul, azonban gazdaséagi versenyre gyakorolt hatasa csekély mérték, s a hatas pon-
tos mértékét csak tovabbi eljaras eredményeként lehetne megallapitani, azonban - éppen a csekély versenyre gyakorolt hatasbol
eredben - az eljaras folytatasa indokolatlan. Lasd pl. Vj-154/2002.

Lasd pl. a Versenytanacs Vj-23/2002. szamu igyben hozott hatarozatat. A Vj-200/2000. szamu tgyben hozott hatarozatban kimon-
dasra kertlt, hogy a jogsértés megallapitdsahoz a fogyaszté dontési szabadsaganak tisztességtelen befolyasolasa ugyan elenged-
hetetlen, de nem elégséges feltétele, az is szilkséges, hogy az ésszeriien eljaré fogyasztot félrevezetve azt olyan valasztasi kény-
szerhelyzetbe hozzak, amely a fogyasztonak és a versenytarsnak kart vagy hatranyt, a tisztességtelentl eljaré vallalkozét érdemei-
hez képest aranytalan el6nyhdz juttatva érzékelhet6 piaci zavart okozzon. (Kiemelendd, hogy a masodik vilaghaborl elétt a fogyasz-
tok karosodasa nem volt a jogsértés megallapithatosaganak feltétele. Mint azt Kuncz Odon megallapitotta, a szédelgd feldicsérést
bintet6jogi szempontbdl nem lehet egyszer(ien csaldsnak mindsiteni, mert fennforog akkor is, ha a vevének nem okoz vagyoni kart
vagy nem abbdl a célbdl élt vele a tettes, hogy maganak vagy masnak jogtalan vagyoni hasznot szerezzen, mégis megkarositja vagy
hasonlé tisztességtelen eljarasra kényszeriti a versenytarsat és megingatja a nagykézonségben a reklam komolysagéaba és becsiile-
tességébe vetett bizalmat. Kuncz, 1924. p. 35.) A Versenytanacs mar korabban is igyekezett meghatarozni az értékelés Iépcséfokait,
igy pl. a Vj-201/2000. szamu tgyben hozott hatarozatban a kovetkez6 |épcséfokok kertiltek rogzitésre: mennyire vildgos a kozlés,
mennyire feltlind valamely értékelhet6 informéacié, milyen benséséges viszonyban van a kozlés vagy az esetleges elhallgatas a ter-
mékkel, illetve a szolgéaltatassal. Mindezt a megcélzott fogyasztoi réteg vagy a potencidlis, illetve a tényleges fogyasztok kozil az at-
lagos, ésszer(ien eljar6 fogyaszto reakcidjaval 6sszefliggésben vizsgalta. A hatarozat szerint a magatartas értékelésének végso fazi-
saban tovabbi két kérdést kell tisztazni: a vizsgalt informéacio (vagy elhallgatas) Iényeges legyen, materidlis legyen (valamely fontos,
kdzponti tulajdonsagra vonatkozzon), illetve legyen alkalmas az elérni kivant cél megvalésitasara. Megjegyzend6 tovabba, hogy a
Versenytanacs gyakorlata tikrozi azt a versenyjogban végbement paradigmavaltast, amely szerint - ahogy arra Jirgen Kessler ra-
mutatott - az egyedi érdekek hagyomanyos védelmével szemben a reklAmjognak a verseny korébe utaldsa és kialakitasa fokozott
Jelent6ségre emelkedik. A reklamjognak a versenyt el6mozdit6 és biztosité funkcidja legalabbis egyenjoguan lép fel a versenytarsak
és a fogyasztok védelme mellett. Kessler, 1998. p. 321.

Lasd Kessler, 1996. pp. 312-314. A német gyakorlat egyes aspektusairdl lasd még Vigh, 1996. A kiilféldi szabalyozasokrol lasd Vo-
ros, é.n., pp. 23-37. és123-127.

VO. pl. Banyasz, 1936. pp. 10-12.
Jury 1783/14. 1925. Ismerteti Kuncz, 1928. p. 113.

Hoffmann Istvannd meghatérozasa szerint a fogyaszt6i magatartas alatt mindazok a kdzgazdasagi, tarsadalmi, lélektani megnyilva-
nulasok értend6k, amelyek kozrejatszanak a vasarlas elé6készitésében, a tényleges beszerzésben, az értékelés és a fogyasztas sza-
kaszaiban, beleértve a tapasztalatok tovabbadéasat is. Magaban foglalja a dontési folyamatot is, amelyen keresztiil a fogyaszté kifeje-
zi motivaciéit. Hoffmann, 2000. p. 163.

Mint azt Katona az ,ésszer(i-e a fogyaszt6 vagy ésszer(itlen?” kérdésre adott valaszaban mar évtizedekkel ezel6tt leszogezte, maga
a kérdésfeltevés is helytelen, a fogyaszté ember, akinek dontéseit tapasztalatai, a tarsadalmi-kulturalis normak, attitlidok és szoka-
sok, valamint sajat érzelmi és csoporthoz val6 tartozasa egyarant befolyasoljak. Hajlamos arra, hogy el6nyben részesitse a gyors el-
hatarozasokat, gyakorlati szabalyokat kdvessen és rutinszerien viselkedjék. Képes azonban arra is, hogy intelligensen cselekedjék.
Halgy érzi, hogy valéban fontos a dontés, akkor megfontoltan, képességei szerint a legjobb megoldast valasztja. Katona, 1974. pp.
45-46. Kiemelend6 ugyanakkor, hogy az egyes fogyasztoi kategéridk esetében az ,ésszerliség” eltér6 médon és mértékben esik
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latba, igy példaul a vallalkozasok, mint fogyasztok esetében az atlagosnal hangsulyosabb. Lasd Tér6csik, 1996., kildéndsen mp
43-63. A fogyaszt6i magatartas ésszer(isége kapcsan megjegyzendd, hogy egyes mikroékonémiai megkozelitések - egyebek ko
z6tt- afogyasztd racionalitasabdl, teljes korli informaltsagabdl indulnak ki, ugyanakkor figyelembe vesznek nem a racionalitas kié
be tartozé tényezbket is, igy azt, hogy a fogyasztoi preferenciak alakulasaban (pl. a nyaj vagy a sznob hatas esetén) a tdbbi fogyass
t6 magatartasa is szerepet jatszhat. V6. Kopanyi, 2002., pp. 26., 32-33. és 86-87.

A fogyaszt6i magatartds, illetve a vasarlasi folyamat folyamatosan valtozik, mint arra pl. az autépiacon bekovetkezett eseményei' «
rdmutatnak. Lasd Kapitany, 1996. A fogyaszté6 magatartas napjainkban torténé médosulasaban jelentds szerepe van, illetve lehet g
a szamitégépek hasznélatanak, az internetnek, az e-kereskedelem erésodésének. V. Kotier, 2000. pp. 240-243.

Lasd Toréesi?, 1996., kulondsen pp. 43-63.

Hofmeister*-T6th Agnes és Tér6csik Maria a vasarléi dontés folyamataban 6t szakaszrél tesz emlitést: 1. a vasarlas vagy a dont«
elutasitasa (elhalasztas, megtakaritas, végleges elvetés), 2. termékcsoport, szolgaltatdscsoport meghatarozasa, 3. termék- és né-
kavélasztas, 4. Uzletvalasztas, 5. fogyasztas, felhasznalads. Hofmeister - Téth - Tor6esik, 1996. p. 142.

A fogyaszté magatartas egyes kérdéseir6l lasd pl. Hoffmann, 2000. pp. 141-168., Hofmeister - Té6th - Tér6esik, 1996., Kotier, 22
pp. 207-243.

Mint azt Hoffmann Istvanné taldléan megjegyzi, nem az szamit, hogy a vasarlok mit vesznek meg, hanem az, hogy mit vesznek neg
masodszor is. Hoffmann, 1988. p. 21.

A fogyasztéi magatartas motivumairél tobb évtizeddel korabban lasd pl. Henry, 1974.

Hofmeister - Téth Agnes és Tér6csik Maria a vasarloi dontések kdvetkezd tipusait killénbdzteti meg: impulzusvasarlas, szokéso-
alapulé dontés, leegyszer(sitett vasarlasok és problémamegoldd, igazi vasarléi dontések. Hofmeister - Téth - Tordesik, 1996 p
174. Foldi Katalin a déntéseket illetéen kiilonbséget tesz a szokasjellegl, az impulzus jellegli és a megfontolt dontések kozétt. Fdd
1977. p. 58.

Hofmeister - Téth - Torécsik) 1996. pp. 152-153. és 162. Mint a szerz6k Weinstein és Appel-Weinstein kutatasai kapcsan ismertetik
a magazinhirdetések soRRaihatasosabbaR magas vasarléi érintettségli termékeR esetében, mig a televiziés reRlamok alacsony \s
sarléi érintettség esetében hatasosabbak, Im. p. 41.

V0. Tor6esik, 1995/6. p. 28. A szerz§ ugyanitt targyalja a vasarlasi dontések (az igazi, problémamegoldé vasarlas, a leegyszerdisit«:
vasarfaSTéz impulzusvasarlas, a szokasos markah( vasarlas, valamint a szokason alapuld, ,kvazi” markah(i vasarlas) és az éinted
ség kapcsolatat.

V0. Katona, 1974. p. 49. Megallapitasa szerint a tajékoz6das nélkili cselekvés, a konny(i rabeszélhetéség és befolyasolhatdésag
vagy masok szolgai - esetleg 6nérdek elleni - utanzasa elsésorban olyankor fordul el, amikor a valasztas nem dont6 fontossagu

V6. Hoffmann Istvanné, 1988. p. 10.

A marketing fogalmanak killonb6z6 meghatarozasairdl lasd Fojtik, 1995., Orosdy, 1995.

Hoffmann Istvanné, 2000. p. 16., illetve lasd még pp. 14-15. A piacbefolyasolas céljanak Hasty és Will szerinti harom alapvet6 cs6
portjarél (keresletbefolyasolasi, kommunikacios és egyedi cél) lasd Hoffmann Istvanné, 1988. pp. 9-10. A sziikségletek reklam ka?
csan meglévé meghataroz6 szerepét targyalja Berth, 1974. Lasd még Kapitany, 1996. p. 24.

Bauer - Beréacs, 2001. p. 12.

VO. Bauer - Beracs, 2001. pp. 16-18., Jobber, 1998. p. 320., Kotier, 2000. pp. 122-123. és 134. Kiemelendd, hogy valamely (zen
fogyasztékhoz valé eljuttatasa, a fogyasztéi dontések befolyasolasa nem mindig a reklam, illetve a marketing elsédleges, illetve kizx
rélagos célja, gyakorta jatszik meghatarozé szerepet példaul a versenytarsakkal szembeni konfrontativ fellépés, amelynek alarende
ten jelenhet meg a fogyaszt6k befolyasolasa. Lasd Ries - Trout, 1999. pp. 9-10.

Neményi, 1927. p. 8. 1
Kuncz Odoén, 1924. pp. 33-34.
Banyasz Istvan, 1936. p. 15.

Vo. pl. Hoffmann, 1988. p. 15. A szerz§ szerint a reklamozas mindazokat a tevékenységeket magaban foglalja, amelyek audiovizua
lis vagy vizualis eszkozokkel arukrél vagy szolgaltatasokrdl tajékoztatjak az embereket. A kérdéses aruk vagy szolgaltatasok mege-
telére, igénybevételére 6sztonzik a vevlket az eladd érdekében és koltségére.

VO. Voros, 1997. p. 454.

Mint azt a 97/55/EK iranyelvvel médositott 84/450/EGK iranyelv preambuluméanak (11) bekezdése is aldhlzza, az 6sszehasonlité e
lam térvényes eszkoze lehet a fogyasztok javara valo tajékoztatasnak, ha Iényeges, mértékado, bizonyithatd és jellegzetes sqéos
Séagokat hasonlit 6ssze és nem félrevezetd.

Ajogszabalyi el6irasokat sért6 dsszehasonlité reklam a fogyasztok tajékozottsagi szintjének emelése helyett a fogyasztok téjékozat
lansagat erésiti, mikdzben a fogyasztdk tajékozottsaga alapvetéen befolyasolja a gazdasagi versenyben tanisitott magatartasuk’
(igy pl. a kevésbé tajékozott - és tegylik hozza: félretajékoztatott - fogyasztok kevésbé arérzékenyek, Porter, 1993. p. 131).

Ezt emeli ki Vigh, 1996. pp. 42-43. Ugyancsak ezt hangsllyozza Kessler, 1998. p. 322.

A Versenytanacs egyes hatarozatai ramutattak arra, nem mindig egyértelm(i, hogy felismerhet6-e egy masik vallalkozas vagy ter
mék. Vo. pl. Vj-30/2000. és Vj-23/2002. A kérdéssel - egy azdta megvaltozott jogszabalyi kdrnyezetben - mar a Legfels6bb Birdsig
is foglalkozott (Kf. 25.784/1993. Birdsagi Hatarozatok 1995/1.), amellyel 6sszefiiggésben Vigh J6zsef Ferenc kiemelte, hogy a német
biréi gyakorlat a rendszer-ésszehasonlité reklamot nem mindsiti 6sszehasonlité reklamnak. Vigh, 1996. pp. 44-45. Ezen értelmezés
lehet6ségen a kozdsségi iranyelv elfogadasa sem valtoztatott, hiszen az egyes versenytarsak, versenytars-csoportok individualizala
sat mell6z6 altalanos hivatkozasokat tartalmazé reklamok a tagallamok autoném szabalyozasi korébe tartoznak. Kessler, 1998 p
324. Felhivom még a figyelmet a Vj-81/1997. szamu ligyben hozott hatarozatra, amelynek értelmében a fogyasztéi dontések befolya
solasanak tilalmaba (tkozhet, ha a reklam teljes tizenete mas vallalkozas vagy véllalkozasok arujara tett allitds mellett, illetve épé’
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annak felhasznalasaval tartalmaz a sajat arura kdzvetett kdzlést. A Versenytanacs dsszehasonlité reklamokkal kapcsolatos gyakorla-
tét illetéen lasd még pl. Vj-91/2002. és Vj-120/2002.

52 A gazdasagi értelemben vett 6sszehasonlité reklam esetében megkilonboztethet6ek pl. a felvilagosité vagy magyarazé, a védeke-
z6, ahelyreigazit6 és a rendszer-6sszehasonlité reklamok. Az 6sszehasonlité reklamokkal kapcsolatos - a vonatkozé k6zosségi sza-
balyozas megsziiletése el6tti - szabalyozasrol lasd a kiadvanyt, illetve pl. Vigh - Martonyi, 1989. A 2001. februar 1. el6tti magyar sza-
balyozassal 6sszefliggésben lasd pl. Voros, 1997., kulondsen pp. 466-467.

Alexander Petsche kiemeli, hogy a vildg szamos orszagaban a ,legnagyobb”, stb. kifejezések alkalmazasanak nem tulajdonitanak
dontd jelentséget. Petsche, p. 20. Ezen kifejezések esetén el6térbe keril a reklamnak a termék pozicionalasaban betoltétt szerepe.
Vo. Kotier, 2000. pp. 77-79. A masodik vilaghabora el6tti magyar gyakorlat kapcsan megemlithets, hogy Banyasz Istvan a fogyasz-
tékra nem hat6 kozlések kdzott emliti a nagyhangu, semmitmond6, Ures, megszokott frazisokat, megtévesztésre alkalmatlan dicsé-
retet, értékelést, illetve a kozfelfogas szerint megtévesztést el nem idézd kozléseket (pl. bamulatos, olcsd, csodas, utolérhetetlen).
Mindazonaltal hozzéateszi: ha a hirdetés szévege akként értelmezhetd, hogy a hirdetett aru a forgalomba hozott arukkal szemben ki-
emelkedik, a hirdetett elénnyel rendelkezik - nem beszélhetiink csupan hangzatos, a k6zénség altal komolyan nem vehet6 és nem
isvett kitételr6l. A hangzatos dndicséret tehat, amely a sajat aru feldicsérésén tilmegy, mar kifogasolhaté (pl. csak nalam vasarolhat
elénydsen, egyedili biztos). Banyasz, 1936. pp. 10-12. V6. még Kuncz, 1924. pp. 35-36., illetve Banyasz, 1933. pp. 43-45., mely-
ben Ismertetésre keriil a Vb. 12281-1931. szamu hatéarozat, ahol kimondasra kertlt: a superlativisok reklamjellegiik és hatasuk sze-
rint mérlegelendék. Egy pillanatra lekdtik és gondolkozasra késztetik az olvasét, a jarékel6t. Hiszen éppen ez a reklam célja. Tulzas,
de nem megtévesztd. A m. kir. Kiria szintén ismertetett K. 4416-1930. szamu itélete szerint a hangzatos ondicséret, amely a sajat
aru feldicsérésén nem megy tdl, nem kifogasolhat6. Az a kériilmény, hogy az ily 6ndicséret alkalmas-e a valésagnak meg nem feleld
képzet felkeltésére, hogy t.i. mas aru silanyabb, a biréi eljaras soran hitelt érdemléen igazolandé. Megjegyzem még, hogy egyes vé-
lemények szerint a szuperlativuszok hasznalata nem erésiti, hanem gyengiti a tartalom hitelét. V6. Foldi, 1977. p. 65.

54 Lasd Porter, 1993. p. 56.

55 V6. Hoffmann, 2000. pp. 326-327.

56 V6. pl. Kotier, 2002. pp. 209-228. A fogyaszté kulturalis hattere kiemelked6 jelent6séggel bir a reklamok mas orszagban torténé alkal-
mazasa esetén. A kérdésrél lasd Eszes, 1997., Fazekas, 1999. pp. 416-428. A fogyasztdi dontések befolyasolasanak eszkozei kozott
taldlhatjuk a markat, amely mintegy képviseli a termék személyiségét, abbdl eredéen, hogy a vallalkozasok és termékek kdzotti valasz-
tasban szerepe van a véllalkozasokrél és a termékekrdl a fogyasztok altal (a vallalkozasok altal befolyasoltan vagy ettél mentesen) ki-
alakitott pszichologiai képzetnek. A termék azonositasat és mas, hasonlé termékektdl valé megkiilonbdztetését egyarant szolgaldé mar-
ka segitségével a termék tullép objektiv adottsagai, tulajdonsagai, minésége jelentette korlatokon, aminek révén a fogyaszték - a ming-
sités soran figyelembe vett Uj szempontok szerint - mintegy tulértékelik a terméket, ahhoz esetleg nem is Iétez6 tulajdonsagokat kap-
csolva. VO. Foldi Katalin, 1977. pp. 194-195. A marka kérdésérél bévebben lasd Randall, 2000. Természetesen nemcsak a markanak,
hanem mas, hétkdznapibb tényezdknek is szerepiik van a fogyaszt6i dontések befolydsolasaban, igy példaul a termékek csomagola-
sanak. Annak az eredeti rendeltetésén, a termék védelmén mar régen tallépett, reklamozasra, illetve reklamok hordozaséara mar 6nallé-
an is alkalmassa valt csomagolasnak, amely szoros dsszefiiggésben van a gazdasagi versennyel, annak szerves része. Az egykori
Anyagmozgatasi és Csomagolasi Intézet féosztalyvezet6jének megallapitasat idézve irja Vadas J6zsef, hogy ha nincs kivel és nincs mi-
ért versenyezni, nincs kit és nincs mit megelézni, akkor a csomagolas megreked az aruvédelmi feladatnal. Vadas, 1985. p. 211. A cso-
magolas, mint reklamtényezé szerepét mar ezt megel6z6en is targyalta a magyar szakirodalomban Varga, 1960. pp. 208-212. A cso-
magolas altal ellatott marketingfeladatokrél lasd Hoffmann, 2000. pp. 253-254. A termék csomagolasa (a csomagolas anyaga, szine,
forméja, feliratai, stb.) jelent6s mértékben képes befolyasolni a fogyasztéi dontéseket, ezéltal adott esetben élénkitve a vallalkozasok
kozotti versenyt, azzal, hogy mivel a fogyaszt6 altali kozvetlen tapasztalast (atermék megtekintését, megtapintasat, megizlelését) meg-
akadélyozza, a csomagolas altal hordozott informéaciékkal kapcsolatos vallalkozdi felel6sség el6térbe kerdilt. A Vj-187/2001. szamu gy
kapcsan a Versenytanacs is kiemelte: a csomagolas a gazdasagi verseny egyik fontos eleme.

57 V6. pl. a csokoladéfogyasztas és a reklam kapcsolatat illetéen Neményi, 1927. p. 12. A reklam fogyaszt6i izlést manipulalé hatasat
az un. radikalis kozgazdaséagtan is kiemelte. V6. Samuelson - Nordhaus, 1990. p. 1087.

5 Philip Kotier szerint a marketingkommunikéacié legfontosabb feladata az, hogy értékelésekkel és meggy6zéssel segitse a fogyasztot
vasérlas utani kételyei eloszlatasaban. Kotier, 2002. p. 231. Kiemelendé még David Jobber megallapitasa: a reklam 6 feladata a Ié-
tez6 vevBk megtartdsa és az, hogy idénként ravegye 6ket arra, hogy gyakrabban vasaroljadk meg az adott terméket. Jobber, 1998. p.
325. Ennek értelmében nem az Uj vev6k megszerzése a reklam 6 célja, hanem a meglévék megtartasa.

% Hermanné Cziner Alice tobb mint hét évtizeddel ezel6tt allapitotta meg, hogy a reklam altal keltett indulatok a legritkabb esetben jut-
nak teljesen tudatra. A reklam kovetkezd hatésait hatarozta meg: kdzvetlen hatas, figyelemfelkeltés, olvashatdsag, a felfogas iranyi-
tasa, érzelmi hatés, meggydzés, emlékezeti hatas, vasarlasra késztetés. Hermanné, 1927. p. 28. és 62. A reklam e sajatossaga ajogi
szabalyozasban is megjelenik, mint azt a tudatosan nem észlelhet6 reklamok szabalyozasanak példaja is mutatja [Grtv. 2.8 u) pont,
6.8 (1) bekezdés, a radi6zasrdl és a televizidzasrél sz6l6 1996. évi I. torvény 2.8 40. pont, 10.8 (5) bekezdés]. A reklam fogyasztékra
gyakorolt tényleges hatdsanak elemzése a Versenytanacs hatarozataiban is szerephez jut (lasd pl. Vj-174/1998.).

60 Lasd pl. Hermanné, 1927., Foldi, 1977.

6l Lasd Molnar - Nagy, 1997. p. 68. A fogalmak meghatarozasaban itt is (mint barmely mas definidlasban) eltérések talalhatok, igy pl.
Bauer Andras és Beracs Jézsef meghatarozasa szerint a reklamhatékonysagon a reklamra forditott kiadasoknak a reklam kovetkez-
tében el6allé nyereségnovekedésbdl szarmazd megtérilés értends. Bauer - Beracs, 2001. p. 449.

62 Ismerteti Molnar- Nagy, 1997. p. 67.

63 Lasd Hoffmann, 1988. p. 24. Tobb évtizeddel korabban még eltéré volt a fogyaszték reklamhoz valé viszonyuldsa, hiszen mint azt
Hermanné Cziner Alice megjegyezte, afogyaszté a reklamot kritika nélkil fogadta el, az igaz - nem igaz kérdés fel sem meriilt ben-
ne. Hermanné, 1927. p. 67.

64 A reklamoz6 esetében Hoffmann Istvanna szerint a médiavalasztas soran figyelembe kell venni, hogy a potencialis befogaddk
mennyire érhet6k el az adott médon, a gyakorisagot (a potencialis befogad6 hany alkalommal talalkozhat az tizenettel) és az adott
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médium hatékonysagat, minéségjellemzdéjét (a fogyasztokra gyakorolt emlékezeti hatast). Hoffmann, 2000. p. 334. Példaként es-
het6 meg, egy, a nyolcvanas évek masodik felében végzett kozvéleménykutatas is ramutatott a televiziés reklamokkal dsszefiiggés
ben, hogy a megkérdezettek tobbsége elutasitja a televiziés reklamokat (nem érdekli vagy nincs réla véleménye), a néz6k tsbbsége
nem nézi igazan figyelmesen a reklamokat. A televiziés reklamok fogyasztékra gyakorolt hataséat befolyasolja tovabba az, hogy nonal
fogyaszté a vizudlis és a verbdlis csatornan egyszerre képes informéaciokat felfogni, nem képes mindkettére egyidejlileg 6sszpontos%
ni is - mikdzben a televizibban bemutatott termékek tobbsége nem rendelkezik elegendé beliilrél fakad6 vizudlis erével ahhoz, hog,
csupan ezen az alapon reklamozzéak, igy a reklamiizenet tobbségében a szavakban jut érvényre. Hoffmann, 1988. pp. 39. és @

A legfontosabb reklammédiumok tipusait az el6nyok és a hatranyok vonatkozasaban tablazatosan tekinti at Hoffmann, 2000. p. 334
és Kotier, 2002. p. 707. A reklammédiumok kivalasztasardl lasd még pl. Jobber, 1998. pp. 342-347. Az elmult években egyre tobbi
gyeimet szentelnek az online marketingnek. Mint azt Badinszki Péter kozli, a nagy amerikai vallalatok marketingblidzséjiik jdentés
részét mar elektronikus direkt marketingre koltik, s az amerikai piac résztvevéinek 55%-a tervezi e-mail marketing koltségvetésére,
emelését (Badinszki, 2002/a. p. 31.). Magyarorszagon a 2000. évi reklamkoltségek 1%-at tették ki az internetes reklamok kdltsége
tette k6zzé a Magyar Reklamszovetség (www.mrsz.hu). Az online marketingrél lasd pl. Eszes - Béanyai, 2002., Zeff-Aronson, 20C
Jelzem ugyanakkor, hogy a hagyomanyos és az online marketing kozétti kiilonbségtételt, illetve kapcsolatot illetéen eltéré véleme
nyék fogalmazédnak meg, igy egyesek maganak az online marketingnek a Iétét is kétségbe vonjak. V6. Badinszky, 2002/b. p. 28
Ezt mar a méasodik vilaghaborat megel6z6en kiemelte Banyasz, 1936. p. 27.

A Versenytanacs tébb tigyben is leszdgezte: a reklamokat abbél a szempontbdl, hogy azok alkalmasak-e a fogyaszték megtéveszti
sére, a reklam egész tartalmabdl kell megitélni (lasd pl. Vj-163/2001. és Vj-174/2001.), illetve a teljes reklamot sszefliggésében len
értelmezni, mert hatasat a fogyasztoéra igy fejti ki annak érdekében, hogy befolyasolja mely termék mellett dontsén (Vj-153/2000) a
Févarosi Birésag kimondta, nem lehet a reklam egyes szavait, sz6fordulatait az egészbdl kiragadva 6nalléan értelmezni. Févarosi B
résag 2.K. 34.459/2000.

Hoffmann Istvanna a reklamozas kovetkezd funkcidit kiilénbozteti meg: tajékoztatas, befolyasolas (a potencialis vevék viszonya keo
vez6 legyen a termékhez, stb.), emlékeztetés, megerdsités (a vevd vasarlas utani bizonytalansaganak csokkentése). Hoffmanr
1988. p. 18.

A fogyaszt6i magatartas és ezdaltal az ezen fogyasztéi magatartds adott termékkel valé 6sszefiiggésére példaként felhozhatok a
élelmiszerek, illetve a banki szolgaltatasok. Lasd pl. Horvath - Lehota- Komaromi, 1997., illetve Kenesei, 1996. Huszti Emé szerinta
bankok altal mivelt marketingtevékenységnek szamos olyan eleme van, amely kizarélag a bankok szaméara meghatarozé és ndkix
I6zhetetlen, igy a szerz6 szerint indokolt e terilettel kiilon is foglalkozni, elismerve a marketingtevékenységek szakmankénti vagy te
vékenységenkénti tagoltsagat. Huszti, 2001-2002. p. 413.

Az Uj, illetve az Gjszer(i termékek vonatkozasaban a Versenytanacs leszogezte, azokat a fogyasztok még kevésbé ismerik, ezét a
véllalkozast fokozott gondossag terheli a tajékoztatds soran. Vj-83/2000.

Vo. pl. Foldi, 1974. pp. 23-24., Foldi, 1977. pp. 60. és 69., Hoffmann, 1988. p. 13.

A televiziés reklam ismertségével 0sszefliggésben a gyakorisagot és a szinvonalat emeli ki Hoffmann, 1988. p. 45. Ugyancsak &
eredetiség szerepét hiizta ala tébb évtizeddel ezel6tt Hermanné, 1927. p. 75. Idézniink kell még azon megallapitasat, amely szerinta
reklam nem valtja ki kdzvetlendl a kivant cselekvést, a vasarlas csak joval késébb kovetkezik be. Hogy bekdvetkezhessék, arekdam
nak nyomot kell hagynia az ember lelkében - ez a nyom az, ami az emlékezet alapjaul szolgal (p. 72.).

Az eredetiség szerepe régéta ismert. Foldi Katalin szerint példaul az eredetiség és a megszokottsag (banalitas) sajatos egyenstiya
egyenl6 a legnagyobb hatasu kozléssel. Azt is megallapitja, hogy a megértés jobban elémozditja a tanulast, megjegyzést, mnta
puszta ismétlés. Foldi, 1977. pp. 64. és 90. A reklam eredetiségét is értékelte a Versenytanacs a Vj-23/2002. szamu tigyben megho
zott hatarozataban.

A mikrookonémiai vizsgalédasok kapcsan is megfogalmazast nyert, hogy az atlagos fogyaszté helyett fogyasztoi rétegeket kell vizs-
galni, mert a fogyasztok koltségvetése és preferanciarendszere tarsadalmi szokasok és jovedelmi szintek szerint igen kilonboze
V6. Kopanyi, 2002. p. 75. A megfelel6en kialakitott reklam meghatarozott fogyasztokat, illetve fogyaszt6 rétegeket céloz meg, dlap:

ja meg Hoffmann Istvanné a célcsoportreklamokkal 6sszefliggésben. Hoffmann, 1988. p. 32. Lasd még Hoffmann, 2000. p
338-340. Gyakorlatdban a Versenytanacs is figyelmet fordit a megcélzott, illetve a reklam altal elért fogyasztéi réteg meghatarozasa
ra (vO. pl. Vj 200/2000., Vj-201/2000. és Vj-204/2000.). Lasd még a F&varosi Birésag 2.K.35.262/2000/8. szaml hatarozata:
(Versenyfeliigyeleti Ertesit6 2001/13.), amelyben kimondasra keriil, nem mellézhet6 azon kériilmény feltarasa, hogy a fogyasztéi is
meretekkel egybevetve mijyen kodrben val6ésult meg a téves informéaci6adas.

Lasd Hofmeister - T6th - Tor6csik, 1996. pp. 101-113. A csoportositasok kozil kiemelendé a fogyaszték és a szervezeti vevok (ipar
véllalatok, viszonteladok, kormanyzati szervek, stb.) megkulonboztetése, mivel a piacon 1évé termékek kozotti valasztas kapcsan meg
mutatkoz6 magatartasukban, illetve az erre haté tényezékben igen markans kiilonbségek észlelheték. Lasd Jobber,, 1998. pp. 3599

Esetiikben sajatos jogi szabalyozas is érvényesill [lasd pl. a Grtv. 5.8-at, a biztositéintézetekrél és a biztositasi tevékenységrél szic
1995. évi XCVI. torvény 42/A.8 (1) bekezdését], A kérdésrdl lasd pl. Boytha - Boddcsi - Kaszainé - Nagy - Pazmandi - Voros, 200

pp. 522-523. és 538-541., Lakaschus, 1974. pp. 117-129., Miller, 2001. A televiziés reklamok gyermekekre gyakorolt hatasardl lasc
Hoffmann, 1988. pp. 40-44. és 115-145., illetve a fiatalok reklamokkal szembeni hozzaallasarél kiemelendd, hogy megéllapitasz
szerint a fiatalok kedvelik a reklamokat, de mindenekel6tt azt varjak, hogy a reklam szérakoztaté legyen, mig az informécié, atana
lom, a figyelemfelkeltés nem az els6é helyen van az altaluk felllitott rangsorban (p. 89.).

Lasd pl. Cadet - Cathelat, 1974. pp. 106-113. A szerz6k szerint a né a legjobb fogyaszt6 és a reklam is a n6t célozza meg els6so
ban (p. 107.). Wieswede - Martineau nyoman - kiemeli, a reklam kiilénésen akkor hatasos az asszonyoknal, ha a haziasszonyi te&-
kenységet méltanyolja és fontossagat kidomboritja. Wieswede, 1974. p. 73. Lasd még Popcorn - Marigold, 2001.

A Versenytanacs gyakorlatabél lasd pl. Vj-195/1993. és Vj-39/1999.

A Versenytanacs szamos hatarozatadban foglalkozott az e korbe tartozé fogyasztékkal, illetve az &ket megcélzd reklamokkal (d
Vj-132/1991., Vj-199/1992., Vj-200/1992., Vj-35/1993., Vj-210/1995., Vj-128/1998., Vj-141/1998., Vj-150/2001., Vj-199/2001., Vj-1/2002.)
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@ Lasd Torbesik - Szlics, 2002.

gi AVersenytanacs a Vj-159/2001. szamu Ugy esetében leszogezte, a fogyasztok megtévesztésére alkalmassag szempontjabél azt kell vizs-
gdlni, hogy valamely, a reklamban hasznalt kifejezés lényeges arutulajdonsagként alkalmas-e a fogyaszt6i dontések tisztességtelen befo-
lydsoléséra gy, hogy egyben befolyasolja a fogyasztét a piac kilonbozd szerepléi kozotti valasztasaban. A Versenytanacs pl. a
\j-84/2000. szamu Uigyben hozott hatarozataban kimondta, hogy a fogyaszt6i dontések tisztességtelen befolyasolasara és ezéltal a Gaz-
daségi Versenyhivatal hataskorének megallapitasara akkor van lehet6ség, ha a valétlan tényallitas, a valés tény megtévesztésre alkalmas
mbdon val6 felhasznalasa, illetve valamely Iényeges koriilmény elhallgatasa az aru Iényeges tulajdonsagéaval kapcsolatban kévetkezik be.

82 AVersenytanacs altal kovetkezetesen kovetett elv szerepel pl. a Vj-159/2001. szamu lgyben hozott hatarozatban. Egyes hataroza-
tokban, igy pl. a Vj-80/2001. szamu gy esetében kimondasra keriil, a reklammal szemben alapvet6 kévetelmény, hogy igaz és pon-
tos legyen. Igaznak kell lennie az allitas 1ényegét, az aru fontos jellemzéjét tekintve és pontosnak akkor, ha valamilyen részletet is
kozzétesz. Kiemelendé még a Vj-60/2001., amely szerint a Versenytanacs tébb déntésében ramutatott, a hirdetés vagy barmely, a
vallalkozasok altal arujuk értékesitése érdekében tett irasbeli vagy szébeli ajanlattal szemben alapkdvetelmény, hogy tényszeriien
igaz, részletében pontos legyen, és alkalmas legyen arra, hogy azt az ésszer(ien eljaré fogyaszté kilon utanjaras nélkil megfeleléen
értelmezhesse. Feltétlenil alahizand6, a Versenytanacs tisztaban van a reklam természetével, azzal, hogy a figyelem felkeltésére
szolgél6 és az aru kedvezd tulajdonséagait kiemel6 reklam nem tartalmazhat minden lényeges adatot az arura vonatkoz6an, azonban
annak (fészabalyként) igaznak kell lennie, amit a reklam allit (vo. Vj-34/1999.).

8 \o. pl, aVj-128/1998. szamu tgyben hozott hatarozattal, amelynél a Versenytanacs figyelemmel volt azon tulzasokra, amelyek ese-
tén elvarhat6, hogy a koriiltekinté fogyasztdé ne fogadja el 6ket kritika nélkal.

84 \Vo. Boytha - Boddcsi - Kaszainé - Nagy - Pazmandi - Voros, 2001. p. 518. A hasonlé kiilfoldi példak kozil megemlithets, hogy a
német felfogas szerint a formajaban igaz reklam is teljesen félrevezet6én hathat, illetve az, ami formalisan nézve valétlan, esetleg he-
lyse és érthet6. Vigh - Martonyi, 1989. p. 58.

3 Lasd pl. Vj-163/2001. és Vj-174-2001.

& Ayj-8/1997. szamu ligyben hozott hatarozattal 6sszefiiggésben ezt emeli ki Petsche, p. 17. A szerz6 Ugy latja, a versenyhat6sag né-
zete szerint a versenytérvény szempontjab6l csak akkor érdekes a cselekmény, ha az a fogyaszt6 dontését befolyasolja.

87 Akérdésrdl lasd pl. Miskolczi Bodnar, 2002. pp. 90-94.

8 Vj-119/2002. és Vj-120/2002.

8 Lasd Tpvt. 8.8 (1) bekezdés masodik mondat, Grtv. 2.8 f) pont.

9 Léasd Kiraly, 2000. p. 327., illetve Kaszainé - Miskolczi Bodnéar, 1997. pp. 96-97.

9 Az (j Polgéri Térvénykdnyv fogyaszt6 fogalmahoz kapcsolédéan ilyen tartalmi javaslatot tett Vékas, 2000. p. 485. Kissé meglepd
ugyanakkor a Magyar Koztarsasag Polgari Torvénykonyvérél sz6l6 1959. évi IV. torvény (a tovabbiakban: Ptk.), valamint egyes tor-
vények fogyasztovédelemmel 6sszefiiggé jogharmonizéaciés céli médositasardl sz6l6 2002. évi XXXVI. térvény azon rendelkezése,
amely szerint (2003. jdlius 1-t6l) a Ptk. alkalmazasaban a fogyaszté a gazdasagi vagy szakmai tevékenység korén kivil esd célbol
szerz6dést koté személy (tehat nem csak a természetes személy).

P \O. Dauses, 1996. pp. 371. és 373. A kérdésr6l lasd még Vida, 1999.

B Lasd pl. Vj-100/1999., Vj-200/2000., Vj-119/2002. és Vj-120/2002. A Vj-128/1998. szdmu ligyben hozott hatarozatdban a Versenytanacs
leszégezte, hogy az eljaras ala vont vallalkozé a nyerési kedv fokozasa érdekében a nyerésre utalo kifejezések alkalmazasaval olyan
izleti fogasokat alkalmazott, amelyek megkdzelitik a mar tisztességtelennek minésitheté magatartast, azonban elvarhaté, hogy a koril-
tekint6 fogyaszté e tulzasokat ne fogadja kritika nélkil, kilonos tekintettel arra, hogy az elmult években a csomagkildék ilyen tevé-
kenysége és maddszerei nyilvanossagot kaptak. igy az Gjsagot olvasé vagy radiot hallgatd6 emberek részérél megfelel fenntartassal
szilkséges az ilyen kijelentések értékelése, egyittesen 6sszegezve a reklamanyag tizenetével. Utalok még a Vj-52/2001. és Vj-72/2001.
szaml hatarozatokra, amelyek meghozatala sordn a Versenytanacs figyelembe vette a fogyaszték ismereteit is.

A VO. Hofmeister - Toth - Tor6esik, 1996. p. 105.
% Lasd pl. a hivatkozott Vj-128/1998. hatarozatot, illetve a Vj-156/2001. szamu hatarozatot.

9% Trommsdorff szerint minél tobb a fogyasztéi tapasztalat vagy jartassag egy termékfajtaban, annal pregnansabbak az ismeretkészle-
tek és anndl egyszer(ibbé valik a fogyasztéi magatartas, sz.n. Fogyaszt6i magatartas és védjegy, 1999. p. 31. E megallapitas megité-
lésem szerint nemcsak a kozvetlen tapasztalasra, hanem a barmiféle tanulasra is alkalmazhat6.

97 V)-119/2002. és Vj-120/2002.

B Vo. az iranyelv preambuluméanak tobb bekezdését, killéndsen a (6) bekezdést. Kiemelendé még, hogy a fogyasztévédelmi iranyel-
veket, egyéb el6irasokat felsorold, s ezzel a kdzosségi fogyasztévédelmi jog hatarait meghizoé Livre vert sur la protection des
consommateurs dans I'Union européenne [COM(2001) 531 final] szintén e koérben emliti az irdnyelvet (p. 4.).

P Areklam jogi pozicionalasanak a tételes jogban hagyomanyosan kett8s iranya van: az egyik a verseny tisztességének és zavartalan-
saganak a biztositasa - erre a modern jogokban aversenyjog hivatatott -, a méasik a fogyaszték védelme, amelyet a reklam tekinteté-
ben nem egyszer tobb jogteriilet és még tébb jogforras biztosit. Boytha - Bodécsi - Kaszainé - Nagy - Pazmandi - Voros, 2001. p.
504. A magyar jogi szabalyozas a két irany kovetésére hivatott intézményrendszert 6sszecsusztatja, ezzel problematikussa téve pl. a
fogyasztok érdekeinek védelmét a megtévesztének mindsilé, de a gazdaséagi verseny szempontjabdl jelent6séggel nem vagy csak
csekély mértékben rendelkezd reklamok esetében.

'00 Areklamozéas kapcsan kovetendd vallalkoz6i magatartasrél, a marketingkoncepciorél, a reklamprogramok tervezésérél, a reklam-
stratégia kialakitasarol lasd pl. Bauer - Beracs, 2001. pp. 18-21. és 431-447., Jobber, 1998. pp. 326-347., Kotier, 2002. pp. 691-739.
A reklamprogram az 5M-modell segitségével szisztematizalhaté [mission (a reklamcélok meghatarozasa), money (a koltségvetés
meghatarozasa), message (az Uizenet megfogalmazasa), media (a reklameszkozok kivalasztasa), measurement (a hatékonysag mé-
rése)]. Molnar - Nagy, 1997. p. 68.

'01 Neményi, 1927. p. 14.
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okféle bonyolult, nehezen araz-
hat6 arucikk van az aruvilagban,
de mind kozoétt az egyik legnehe-
zebben bemérhetd a jo ndvekedé-
si képességd véllalat. Masrészt, az
ilyen cégek kiemelked6en j6 ho-
zamu befektetésnek bizonyulhat-
nak - ezért nagyon is szikséges
hajézni az 6 vizeiken.

A méltan nagyhir szakkényvki-
add kényve korunk gazdasaganak
egyik igen nehéz, és kiemelkedd-
en nagy jelent6ségl kérdéskorét
jarja koral: hogyan lehet helytallé
modon megallapitani a tudasala-

pu - mas néven technolégia-in-
tenziv - cégek értékét, de leg-
alabb is minél megbizhatébb

becslést adni arra. Ez jelent6s
mértékben egybeesik azzal a kér-
déssel: hogyan allapithaté meg az
arutermelés korében hasznositha-
té technoldgia pénzben mért érté-
ke. Akik valamelyest mar jaratosak
ezen a téren, jol tudjak, hogy e
targy nagyon sikamlés, mert a
szbéban forgo érték rendkivil val-

Chris Westland

A technolodgia

ertékelése

technology)

(Valuing

A gazdagsag Uj tudomanya
a tudasgazdasagban (The New Science
of Wealth in the Knowledge Economy)

John Wiley & Sons, 2002 (angol nyelven)

tozékony, tébbértelm(i, bonyolult,
és nehezen megragadhaté.
Minden gazdasagi logikaval
egybevago, vitathatatlanul éssze-
rii és kézenfekvé megoldas lenne,
hogy a cégek tudasvagyonanak
értékét az annak hasznositasa ré-
vén elérhetd hozambdl kiindulva
vezessik le. Mar ifjabb Plinius is
utal egy levelében arra, hogy a
termé6fold értékét a hozama haté-
rozza meg. A technoldgia adasvé-
teli megallapodasokat illetéen a
szakemberek gyakran hivatkoz-
nak is arra a tendenciara, hogy
ezekben a technoldgia eladoja a
vevd 4ltal a technolégia hasznosi-
tasabol elért haszon harmadéat-ne-
gyedét kapja vételarként. Szembe
kell azonban nézni azzal, hogy ez
a megkozelités az esetek nagy ha-
nyaddban meglehetésen nagy hi-
balehet6ségeket rejt magaban.
Ennek egyik alapvet§ oka, hogy -
a dolog természetébdl kbvetkezo-
en - atudasvagyon hasznositasa-
bol elérhet6 hozam nagysaga
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igen nagymértékben fligg a t&e
kenység tag értelemben vett kor
nyezeti feltételeitdl, és nagyon sk
szubjektiv, ill. eseti kils6 és belso
tényezd is kozrejatszik abbar
hogy egy bizonyos cég milyer
eredményt képes vele elémi
Ugyanaz a tudas is er@sen eltéré
hozamokat hoz, ha masként keze
lik, és/vagy egymastdl kilonboze
gazdasagi-mdszaki-intézményi
kérnyezetben miikddtetik.

A tudasvagyon gazdasagi érte
ke alapvetéen abban gyokeredzik
hogy hasznositasa a cég, il. au
cikke versenyképességének jav-
tasat, jovedelemtermel6 képessé
ge novelését segitheti. A verseny
elény azonban sohasem értelmez
het6 altalanossagban, hanem
mindig valamilyen konkrét ver
senyhelyzet  6sszefliggéseiben
konkrét versenytarsakkal valé 6=
szehasonlitasban. A tudasvagyon
gazdasagi értéke ezért potencidlis
érték, és nincs helyzettdl, kord
ményektdl, a konkrét gazdalkoda



s feltételektél flggetlen, stabil,
Dels6 értéke. Az (j technolégiak-
nd éslvagy alapvetéen (j termé-
kekkel el6allo cégek esetében az
azokkal elérhet6 hozam tényleges
nagysadga minden esetben donté
mértékben fligg attdl, hogy milyen
aszoéban forg6é arucikk(ek) piaci
‘ogadtatasa, milyen fizet6képes
nereslet van, ill. ébreszthet6 iran-
tuk, és a piac értékitélete milyen ar
elérését teszi lehet6évé. Mindez
egyarant, bar nem szikségkép-
pen egyenl§ mértékben flggvé-
nye egyrészt a széban forg6 piac
sajatossagainak, valamint annak,
nogy milyen a hasznositd, milyen
amarketingje, mennyire képes ki-
aknazni a piacban rejl6 lehetésé-
geket és szilkség esetén tovabbi
ehetGségeket is teremteni a maga
il. &ruja szamara.

Westland is felhivja itt a figyel-
met arra, hogy a vilag az utébbi
6t hat évben sokkolé nagyséagu
tandijakat fizetett annak felismeré-
séért, mekkora sulya van az élen-
jar6, vagy annak remélt tudas
hasznositasaval létrehozott érté-
kek felmérésének, és az ebben el-
kovetett hibaknak a gazdasagban.
Ennek tdbbé-kevésbé megrenditd
hatdsat minden orszag megérez-
te. Kiemelkedd példaja ennek az
ntemet-buborék, amelyet a szer-
6 itt méltan nevez 8 000 milliard
dollarba kerult befektetési tanul-
sagnak. Kozel ekkora t6zsdei ér-
tek valt koddé nem egész egy év
alatt, ennyivel csdkkent az (j infor-
mécié technolégiakban rejlé lehe-
t6ségek kiaknazasat célzo cégek
t6zsdei értéke 2000. koril a nagy
‘elivelést kbvetd zuhanasban. Te-
gylk régton hozza: ezt a zuhanast
nem olyasfajta, az érintett cégek
nagy részének belsé értékétél fug-
getlen bizalmi valsag okozta, mint
amely a kézelmultban tébb nagy
cég - Enron, WorldCom, sth. -

JKreativ  kényvelési” botranyai
nyoman pusztitott a t6zsdéken.
Amint Westland is kiemeli, itt a
piac el6bb hatalmas mértékben
felértékelte ezeket a cégeket, a
bennuk a részvényeik megvasar-
lasaval szerezhet6 tulajdoni része-
sedés pénzbeli értékét, majd pa-
nikszeren elmenekilt a sajat ko-

nagyon is megszivleltek, és amely
a korabbiaknal is joval sulyosabb
nehézségeket okoz azoknak a cé-
geknek, amelyek az er6teljes no-
vekedésuk igéretével keresnek
maguknak t6kebefektet6ét. Ez a ta-
nulsag abban all, hogy rendkivil
nehéz, ha nem éppen lehetetlen
megbizhaté és tartdés érvénnyel

.Kiemelked6 példaja ennek az internet-buborék, ame-
lyet a szerz6 itt méltan nevez 8 000 milliard dollarba ke-
ralt befektetési tanulsagnak. Kozel ekkora t6zsdei érték
valt koddé nem egész egy év alatt, ennyivel csdkkent
az Uj informacié technoldgidkban rejlé lehet6ségek ki-
aknazasat célzé cégek tézsdei értéke 2000. korul a
nagy felivelést kévet§ zuhanasban.”

rabbi értékitéletétél. E fordulatban
az az igazan dramai, és az a leg-
f6bb tanulsag, hogy mindekdzben
a piacra nem érkezett olyan (j in-
forméacié, amely megalapozta vol-
na a széban forgd cégekre vonat-
koz6 értékitélet radikalis megval-
toztatasat. Az igy kialakult zuha-
nas ugyanakkor nem is csak vala-
miféle eszmei értéket redukalt an-
nak toredékére, hiszen a cégek
részvényeinek piaci arfolyama, és
veliik a cég bennuk tukr6z6d6 ér-
téke nagyon is mértékadéként
szolgal az uzleti lgyletekben.

A kiméletlenil valés pénzigyi
kovetkezményei kozvetlendl suj-
tottak magukat a befektetket,
amelyek a felivelés magas szaka-
szan vettek részvényt, és hirtelen
azt tapasztaltdk, hogy portfolidjuk
értékének 50-70 szizaléka sem-
mivé valt, sujtottak e befektetdk hi-
telez6it, és Uugyszintén azokat,
akik Obeléjuk fektettek tékét a
dot.com konjunktira kiaknazasa-
nak reményében. Es latvanyosan
ismét megerlsitettek egy olyan ta-
nulsagot, amelyet mind a tényle-
ges, mind a potencidlis befekteték

megallapitani, mennyit ad hozza
egy cég piaci értékéhez annak
immaterialis vagyona, mennyi an-
nak valés pénzbeni értéke és ho-
gyan kezelheti az értékelés a va-
gyon idetartozé elemeinek nagy-
foka illékonysagat.

A gazdasagi értékelés sorsdon-
t6 jelentéségét és nehézségét ille-
téen nagyon hasonlé tanulsagot
hordoz a tavkozlési szektor egy
masik Ujkeletd problémaja s,
amely ahhoz kotdédik, hogy ho-
gyan értékelhet6 a tudasalapu
cég tevékenysége Kiterjesztésé-
nek lehet8sége. Ismeretes, hogy a
nagy tavkozlési cégek oriasi pén-
zeket fizettek bizonyos engedé-
lyek megszerzéséért, amelyektol
azt vartdk, hogy Uj piacokat nyit-
nak meg el6ttik, Uj fizet6képes
kereslet kiaknazéasét teszik lehet6-
vé. Mar jelentek meg azonban
becslések, amelyek arra utalnak,
hogy talan rosszul mérték fel, tal-
becsilték az igy ,megvasarolt”’ pi-
acok értékét, ha pedig ez az lzlet-
menetikben bebizonyosodik, az
sulyos nehézségeket okozhat
mind nekik, mind pedig azoknak a
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pénzigyi cégeknek, amelyek
pénzt adtak nekik abban a felte-
vésben, hogy jol jovedelmez6 lz-
let lesz ezeknek az engedélyek-
nek a megszerzése.

Az értékelési probléma ko-
rantsem Ujkeletd. Az elvitathatat-
lan szakmai tekintélyd Bank of
England egy 1996-ban megjelent
elemzésében is felhivta a figyel-
met arra, hogy a technolégia-in-
tenziv cégeknek nem csekély
részben azért rosszak a finanszi-
rozashoz jutasi lehetéségei, mert
a vagyonuk jelent6s része imma-
teridlis javakbol all, a finanszirozok
pedig azt nem tudjak megfelel§
modon szamba venni, és ezért
sem hitelezésnél, sem befektetés-
nél nem fogadjak el kielégité biz-
tositékkeént.

Az értékelés mindeme problé-
mai sulyos nehézségeket okoznak
a befektet6knek és a pénzigyi
kozvetit6knek is. A vilaggazdasag-
ban A&lland6an hatalmas t6kék
gazdai keresnek j6 befektetési le-
het6ségeket. Nagyjaban-egészé-
ben allando6sult helyzet, hogy sok-
kal tobb a befektetésre vard pénz,
mint a j6 befektetési lehet6ség. A
pénzt nem szabad parlagon he-
vertetni, mert az hozamvesztesé-
get okoz, ez pedig rossz a pénztu-
lajdonosnak és végzetes lehet a
kozvetitbnek - tehat be kell fektet-
ni. Nagyon alaposan vizsgalni kell
azonban, hogy a dolog, amit vesz-
nek rajta, legyen az pénzpiaci be-
fektetési eszkdz, vagy éppen egy
cég, ill. cégben lév6 tulajdoni ré-
szesedés, megéri-e az arat. A be-
fektet6knek tehat nagyon is kelle-
nének azok a lehet6ségek, ame-
lyeket a modern, tudasalapu ipar-
agak és cégeik jelenthetnek - a
probléma, hogy hogyan tudnak
megbirkdézni az immaterialis va-
gyon, és benne a technolégia ér-
tékelésének nehézségeivel.

Az immaterialis vagyon gazda-
sagi  hasznositdsi lehet6ségei
mind nagyobb mértékben a tu-
dasgazdasaghoz kotédnek. Ezért
e vagyon elemeinek értékelésé-
ben is ennek 6sszefliggéseit kell
szem el6tt tartani. Amint azt
Westland is vazolja, a tudasgaz-
dasag négy alapvetd jellemzéje az
aldbbiakban 6sszegezhetd:

1. Atmenet az eréforrasok sziikos-
ségét kezel6 gazdalkodasbol
az informacidval val6 gazdalko-
dasba. Ehhez kapcsol6déan a
menedzsment figyelme is atke-
ralt a kinalatrél a kereslet olda-
lan torténd értékteremtésre. A
cégek menedzselésében érté-
kesebbé valt a kils6 tényez6k
kell6 ismerete, mint az er6for-
rasok kézbentartisa.

2. Az értékteremtés eszkozei fe-
letti tulajdonosi jogok bizony-
talansdga. Emogott mindenek-
elétt az all, hogy a tudas ele-
mei megoszthaték masokkal
anélkil, hogy ett6l csonkulna-
nak, viszont a tobb kézbe ke-
ruléssel rohamosan veszitenek
a potencialis pénzbeni érté-
kikbél.

3. A tudasgazdasag természeté-
b6l kovetkezd bizonytalansag.
A technolégidk fejl6désének
gyorsulasa mind nehezebbé te-
szi a jov6belatast, annak el6re-
jelzését, milyenek lesznek a ter-
mékek és a termelési eljarasok
a jov6 egy pontjan. Ezzel mind
nehezebbé valik az is, hogy a
gazdalkodas multbeli folyama-
taibdl és eredményeibdl kodvet-
keztetni tudjunk a jovére. Ez a
bizonytalansag néveli mind a
termék-, mind a részvénypia-
cok volatilitasat, és ezért még
inkabb sarkosan jelentkezik a
pénziigyi tervezésben.

4. A versenystratégiak er6sen ko-
tédnek a kormanyzat tevékeny-
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ségeéhez, a piachoz és az intéz
ményi infrastruktdrahoz. A bo-
nyolult termékek el6allitdsdhoz
magas felkészultségd dolgozo*
kellenek, nagy szerepe van te-
hat egyebek kdzt az oktatasi és
képzési rendszereknek. Kell to-
vabba hozzéaférés a gazdasag
tudasbazisahoz, ami felértékeli
a tudomanyos-technolégiai-inno-
vaciés infrastruktdrat, a gazda
sag K+F bazisat, atudaskozve
tit6 rendszereket, stb. Az intéz
meényi infrastruktira elemei, igy
pl. az innovaciés parkok, a
technologiai és az Uzleti inku-
batorok, az adatbazis- és infor-
macios rendszerek jelents s
gitséget adhatnak a tudasala
pu vallalkozasok meger6sods-
séhez és ezzel csokkenthete
azok felfutasanak hizonytalan
sagat.

Talan mar a vazoltak alapjan
sem meglepd, hogy Westlanc
készségesen elismeri: nem tue
egzakt modszert kindlni a tudas
alapu cégek értékeléséhez, s
olyan megoldast, amely felllkere
kedhetne a tudas vagyonértékele
sének problémain. Tegyik hozza
ha az ellenkez6t allitana, azzal a
bizonyitan&, hogy koényvét nemée
demes elolvasni. Gondolatmene-
tei mindvégig azt igyekeznek k&
raljarni, hogyan allapithaté meg a
tudasalap cég értéke. Es nagyon
jellemz6 a tudasalapu gazdasag
ra, hogy amint mondja, ha leme
erre teljes értékd megoldasa, min
den bizonnyal megtartana azt a
maga titkaként mindaddig, amig
minden lehetséges pénzt ki ner
facsart bel6le.

Tanulsagos kényv, érdemes d
olvasni.

Osman Peem
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