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SIBELKA GYORGY

A kapcsolati

A Magyar Marketing Szdvetség 2000 novemberében
tartotta 10. konferenciajat. Rovatunk irasai az ott el-
hangzott el6adasok alapjan késziltek.

marketing és a lobbi szerepe
az allami beszerzésekben

Az allam szerepvallalasa a modem gazdasagokban
nyilvanvalo és elkeriilhetetlen. A nemzetgazdasag leg-
fontosabb szerepl6je a kormany, mely nem csupan a
legnagyobb munkaadé és legnagyobb beruhazd, hanem
a legtdobb terméket-szolgaltatast vasarld szervezet is.
Az allamhaztartas kiadasai napjainkban Magyaror-
szagon mintegy felét teszik ki a GDP-nek, ez az arany
nagyjabol megegyezik az eurdpai orszagok tébbségének
hasonl6 mutatojaval.

Az allam, mint vasarlé

Az allam a lakossagi sziikségletek altalanos megjeleni-
téiéként Iép fel. Makrogazdasagi feladatvallalasa a cé-
lok atfogé megfogalmazasaban nyilvanul meg, mig a
célok megvalésitasa (a folyamatosan felmerilé, rang-
sorolt szikségletek kielégitése) az allam szervezeti
mivoltadban torténik. Az allam, mint szervezeti vasarlé
kialénbo6z6 intézményein keresztil jelenik meg a pia-
con. A kozponti korméanyzat, a minisztériumok és
egyéb koltségvetési szervezetek, az allami tulajdonu
tarsasagok stb. egy kozds koncepcid végrehajtoiként
eszkozik beszerzéseiket, kozos
forrasokbol - a koéltségvetésbdbl
- fizetnek az elad6knak. A
makro-célok differencialasa
ugyanakkor ,felpuhitja" a ko-
rdbban minden &llami szerve-
zet altal elfogadott (a koltség-
vetésben is tukroz6d6) priorita-
sokat. Ezek a prioritasok egy
alku utani konszenzus eredmé-
nyeképpen alakultak ki, a meg-
egyezés azonban nem szintet-
te meg az intézmények kozotti
érdekellentéteket, amelyek a
beszerzések megvaldsitasa so-
ran is hatnak.
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A prioritasok egy alku utani
konszenzus eredményeképpen
alakultak ki, a megegyezés azonban
nem sziintette meg
az intézmények kozotti
érdekellentéteket, amelyek
a beszerzések megvaldsitdsa soran
is hatnak.

Az éves koltségvetési vitdkban a kiilonb6zé allami
szervezetek - jellemz8en az egyes tarcak - igyekez-
nek a maguk szamara minél nagyobb kdltségvetési
hanyadot kiharcolni. Az indok nagyjabdl azonos: a
tarcdhoz rendelt feladatok végrehajtasa - az allami
szukségletek rajuk bizott részének kielégitése - ,,a for-
rasok maximumat igényd". A fentiekbdl kovetkezik,
hogy az allam kilénb6z6 intézményei szervezeti va-
sarl6 min6ségukben elsésorban sajat intézményi cél-
kitlzéseiket probaljak érvényesiteni. Ez a magatartas
teljesen azonos a szervezeti vasarlok egyéb (ipari és
viszonteladdi) csoportjainal tapasztalhatéval, és vila-
gosan mutatja, hogy az allam a piacon - tébb-keve-
sebb 6nallésaggal rendelkezd - szervezetenként van
jelen.

Forditott marketing

A business to business lgyleteknél, ahol jellemz&en
szervezetek adnak el és vasarolnak, kilénos jelent6-
séguk van a partnerek kozott kialakuld kapcsolatok-
nak. A beszerzési folyamat résztvev6i kdzott az tgylet
megvalbsulédsa soran sokpolusu
érintkezés jon létre. A ,,kapcso-
lati marketing" kifejezés, mely
az utébbi években honosodott
meg a marketing szakiroda-
lomban, a szervezetek kozotti
kapcsolatok marketing alapu
kezelését jelenti, mégpedig ki-
fejezetten a vevd aspektusabol.
Ez az aspektus azért kulonle-
ges, mert a marketing altalanos
iranyultsaga, probléma-kézelté-
se eladdi szemlélet(i: a piacot, a
marketing-eszkdzrendszert és
ennek mU(kodését az eladd
perspektivajabol vizsgalja. A



kapcsolati marketinget egyes
szerz6k ezért ,,forditott marke-
tingnek" nevezik (Leenders-
Blenkhom [1988]). A ,,forditott-
sag" lényege, hogy a szervezeti
beszerzéseknél - és kulonos-
képpen az allami beszerzések-
nél - az tugylet kezdeményez6-
je a vevd, akinek igényeit az el-
add elb6zetesen (a specifikalt
ajanlatkérésig) legfeljebb csak
sejtheti. Egy eladd nehezen és
rossz hatasfokkal ébreszthet fel
(tehet effektiwé) latens allami
szikségleteket: a kezdeménye-
zésnek Aaltaldban az allam ré-
szérdl kell kiindulnia.

Torténeti tény, hogy Robert
Fulton 1803 juniusadban bemu-
tatta m(kddd g6zhajéjat a fran-
cia admiralitdsnak, a tenger-
nagyok - és maga Napoleon -
azonban nem ismerték fel a ta-
lalméany hallatlan katonai jelen-
t6ségét (erre valdszin(ileg csak
az angoloktol két évvel kés6bb
elszenvedett trafalgari veresé-
get kdvetden dobbentek ra). Az
»€gészséges allami bizalmatlan-
sag" szamos - kés6bb hasznos-
nak bizonyult - termék (eljaras)
bevezetését hidsitotta meg
vagy késleltette.

A kapcsolati marketing" kifejezés,
mely az utébbi években
honosodott meg a marketing
szakirodalomban, a szervezetek
kozotti kapcsolatok marketing alapu
kezelését jelenti, mégpedig
kifejezetten a vevd aspektusabdl.
.

Az eladét sajatos
presztizs-szempontok, az ,udvari
szallitova valas" - egyéb
eladasokat igen kedvezden
befolyasold - kilatasai is 6sztonzik
erre.
<
A manipulécio lehet6sége
természetesen nem zarhato ki,
a kontroll azonban sokkal
nagyobb, ezért az allam
manipuldlasanak veszélye elvben
kevésbé all fenn, mint az egyéni
fogyasztok esetében.
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(biztonsag, felszereltség stb.) te-
kintetben lényegében nem Ku-
I6nbéznek egymastol, eltéré
presztizsértékik viszont tukro-
zi a hasznalé hierarchikus hely-
zetét.

A kapcsolati marketing fon-
tos eleme az allami v&sarlo6 szé-
mara - a kapcsolat révén elér-
hetd - kedvezd beszerzési ar le-
het6sége. Az elad6 altal nyuj-
tott ar- és egyéb kedvezmé-
nyek (példaul soronkivuliség,
egyedi igények kielégitése, ki-
emelt szerviz-szolgaltatas stb.)
bonyolult kdlcsbnhatason ala-
pulnak Az elad6t nem csupan
amagas ugyleti érték és a tartos
egyuttmikodésbdl szarmazo fi-
nandalis kilatasok sarkalljak
speciélis, csak egyetlen vagy
igen Kis szamu exkluziv part-
ner szamara fenntartott arak Ki-
alakitasara. Az elad6t sajatos
presztizs-szempontok, az ,,ud-
vari szallitéva valas" - egyéb el-
adésokat igen kedvez6en befo-
lyasold - Kilatasai is 6sztbnzik
erre.

Az egyik jé nevld magyaror-
szagi markaképviselet gy
nyert a kézelmultban Kiirt, fel-

A kapcsolati marketing esz-
koézrendszere nem kuldénboézik
lényegesen az eredeti marke-
ting-eszkodzrendszertdl: az eltérések a mar emlitett el-
lentétes iranyultsagbdl fakadnak. A termék-, ar-, érté-
kesitési- és promdédos politikadk értelemszer(ien mas
tartalmat kapnak, esetenként 0j vonasokkal bévul-
nek. Néhanyat nézzink meg ezek kozul.

A szervezeti vasarlok termékigényei jellegzetesen
funkdonalis igények. Az allami vasarlasokat a min-
denkori divat gyakorlatilag nem befolyasolja, ezt a
megallapitast most azzal egészitjik ki, hogy a beva-
sarlasi dontésekben a termék markaja sem jatszik ér-
demleges szerepet. A marka bevezetettsége, preszti-
zse az individudlis fogyaszté esetében gyakran meg-
hataroz6 tényez@, az allami beszerzéseknél viszont
csak akkor valik kivalasztasi szempontta, ha a presz-
tizs-ismérv gyakorlati jelentéséget kap.

Ismert, hogy a magyar allami vezet6k beosztasuk-
tol figgden kulonb6z6 markaju szolgalati gépkocsi-
kat hasznalnak - altalaban Volkswagen, Audi és Mer-
cedes (Gjabban Saab) modelleket. Ezek funkdonalis

s6kategorias (luxus) személy-
gépkocsik szallitasara sz6l6 al-
lami tenderen, hogy ajanlata-
ban a benevezett modell lista-
ardbol 35,1 szazalékot engedett. A gesztusra nyilvan-
valéan nem szubjektiv okokbdl, hanem gondosan
mérlegelt Gzleti meggondolasokbdl kerilt sor.

Az allami szervezet az ar- és egyéb kedvezmények
(id6tényez6, jarulékos szolgaltatasok stb.) 6sszevetése
utan valasztja ki a legmegfelel6bb szallitot, az viszont
az engedményeket a kapcsolatbdl szarmazd egyéb
elényokkel egyenliti ki. Mint lathatd, a kapcsolati
marketing a vev6 és az eladd érdekeinek kélcsonos,
egymastél fugg6, ardnyos érvényesitésén, elismeré-
sén alapul. Felmerulhet, hogy az individualis fogyasz-
tokhoz képest az allam mennyire manipulalhaté az
eladdk részérdl, mennyire ébreszthet6k latszolagos,
csupan (vagy féként) az eladok érdekeit szolgalo alla-
mi szUkségletek. Nos, a manipulacio lehetésége ter-
meészetesen nem zarhaté ki, a kontroll azonban sok-
kal nagyobb, ezért az allam manipulalasanak veszélye
elvben kevésbé all fenn, mint az egyéni fogyaszték
esetében.
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Azért csak elvben, mert a tarsadalom egy olyan
kézponti intézményérdl van szd, mely egyszersmind
kdzhatalom is. E kdzhatalmat egyének gyakoroljak,
hordozva egyuttal 6nmaguk mint fogyasztok jelleg-
zetességeit. A kézhatalmat kilénb6z8 szinten gyakor-
16 egyének csak magas foku erkolcsi-szakmai elkote-
lezettséggel képesek sajat fogyasztdi attitlidjeiket és
személyes érdekeiket az allami prioritasok ala rendel-
ni. Tanui lehetiink, hogy ez - finoman fogalmazva -
nem mindig sikerul.

Allamérdek és 6sszefond6das

A kapcsolati marketing tovabbi jellemz6 vonasa, hogy
vevl és eladd szervezetek kozos struktarat dolgoz-
hatnak ki az tgyletek hatékony lebonyolitasara és al-
taldban a kapcsolat mikodtetésére. Az eladd példaul
kihelyezett szerviz- és raktarbazist létesithet a vevé-
szervezetnél, amely viszont ehhez ingyenesen vagy
kedvezményesen biztositja az elhelyezési és infrast-
rukturalis feltételeket. Az egytttm(ikodeés ilyen szint-
je mar meghaladja a hagyomanyos marketingre jel-
lemz6 elad6-vevd kapcsolat tartalmat és intenzitasat:
Uj mindség alakul ki, a kooperacié mind kifejezettebb.

Meg kell jegyezniink, hogy a
kapcsolati marketing révén el6-
allt sokoldall, szoros vevé-el-
adé egyuttmikodésnek egy
ponton tul lehetnek kedvez6t-
len hatéasai is. A mar-maéar ,,ben-
sGséges"” viszony, a tartés part-
nerségb6l szarmazé koélcsonos
informaltsag, az er6s személyes
kapcsolatok a két szervezet Uz-
leti szuverenitasdnak és vala-
melyik fél érdekeinek sértilésé-
hez vezethetnek. A kialakult
helyzetet egyes szerz6k egy
olyan hazassaghoz hasonlitjak,
ahol a feleket - a kdlcsonds
vonzalom gyengulésével - a
megszokas, a kdz6s mult és a
tapintat tartja 6ssze. Egy ilyen
szituacié mind a vev6, mind az
elad6 érdekeit sértheti, de el6b-
bire nézve valdszinlileg héatra-

nyosabb.
Elvi hattere mar-mar ,fennkolt”:
a lobbista dnzetlenll, pusztan
A lobbi S i i
ANV iAW iy hannic a jo ugy iranti elkotelezettségbdl

A kapcsolati marketing targya-
l4s&nél sz6lnunk kell egy olyan
fogalomroél, mely a magyar alla-
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A kapcsolati marketing révén el6allt
sokoldalu, szoros vevé-eladé
egyuttmdkodésnek egy ponton tul
lehetnek kedvez8tlen hatasai is.
Az er8s személyes kapcsolatok
a két szervezet lzleti
szuverenitdsanak és valamelyik fél
érdekeinek sérlléséhez
vezethetnek.

A lobbizds a piacgazdasagokban
elfogadott, széles korben,
a kiléonb6z6 dontési szinteken
egyarant zajlo tevékenység.

»Segit” a dontéshozdknak.
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mi beszerzések gyakorlatdban is egyre inkabb jelen
van. Ez a fogalom a lobbi (meghonosodasat az is mu-
tatja, hogy magyaros irasmddja - az eredeti angol
»lobby" helyett - napjainkra altalanosan elfogadotta
valt).

A lobbi érdekcsoportok céljainak intenziv képvise-
letét, torekvéseik érvényre jutdsanak fokozott segité-
sét jelenti a dontéshozoknal.

A lobbinak tipikusan harom szerepl6je van.

- Az érdekcsoport, mely hatarozott Gzleti célokat
(példaul allami megbizasok, koncesszids jogok
elnyerését stb.) szeretne megvaldsitani.

- A lobbista, aki a fenti célok érdekében igyekszik
kodzvetve vagy - gyakrabban - kézvetlenil befo-
lyasolni a déntéshozokat.

- A dontéshozok, akiknek tiszte és felelssége az
ajanlatok mérlegelése és kozulik a legkedvez6bb
kivalasztéasa.

A lobbizas a piacgazdasagokban elfogadott, széles
koérben, a kilénb6z6 dontési szinteken egyarant zajlé
tevékenység. Elvi hattere mar-mar ,fennkolt”: a
lobbista 6nzetlenil, pusztan a jo Ugy iranti elkotele-
zettségbdl ,segit" a dontéshozéknak, mintegy rave-
zetve Gket az egyedil Udvozitd megoldas megtalala-
sara. A gyakorlat némiképp mas: a lobbistak kézvetve
vagy kozvetlendl valamilyen
maédon érdekeltek az Uzleti
csoport szandékainak megvalo-
suldsaban. A lobbista formalis
részvételét az érdekcsoportban
(irAnyité vagy ellen6rzé - pél-
daul feligyel6 bizottsagi - sze-
rep) a kilonb6zd piacgazdasa-
gokban érvényes jogszabalyok
altalaban akkor teszik-lehet6vé,
ha az illet6 személy kozvetle-
nul nincs benne a déntéshozdi
kérben. Az érdekcsoportok
ugyanakkor fokozottan igye-
keznek megfelel6 befolyassal,
személyes presztizzsel, Kkiter-
jedt kapcsolatrendszerrel ren-
delkez6 személyeket lobbis-
tdjuknak megnyerni, ami telje-
sen érthetd: céljaik megval6si-
tdsat csak valoban ,fajsulyos”
tdmogatoktol remélhetik. Ezek
a tdmogatok ezért altalaban po-
litikusok - leggyakrabban kép-
visel6k -, akik valéban hatéko-
nyan munkalkodhatnak egy-egy
ugy ,.felkarolasa" érdekében.

A lobbizas mindaddig dssze-
egyeztethetd a marketing alta-
lanos értékrendjével, mig valé-



ban az eredeti elveknek megfe-
lel6éen mikodik, vagyis tényle-
gesen segit a dontéshozoknak a
felmerdlt igény optimalis (opti-
malis-kozeli) kielégitésében.
Ebben az ¢sszefliggésben valo6-
jaban Iényegtelen, hogy szolga-
lataiért a lobbista részestil-e jut-
tatasban, vagy sem. A lobbista
tevékenysége sajatos verseny-
eszk6z, mely egyes elemeiben a
személyes eladas, méas vonatkozasaiban a reklam spe-
cialis megjelenéseként is definialhaté. A lobbista a
dontéshozék aktiv befolyasoldsa soran kozvetlendl
igyekszik rabirni a vev6ket az érdekcsoport ter-
mék-ajanlatanak elfogadasara: ez a személyes eladas
OTC (Over The Counter = pulton keresztili) és Ugy-
noki technikait igényli. Ugyanakkor rendkivil fontos
sikertényez6k a lobbista személyes presztizse, ismert-
sége és elismertsége, tarsadalmi-gazdasagi pozicidja,
egyaltalan: azok az imazselemek, melyek a déntésho-
zOkat szubjektiv médon is befolyasolhatjak.
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A lobbizas a gyakorlatban nem
mindig felel meg az elvi
modellnek.

11

A lobbizds a gyakorlatban
nem mindig felel meg az el6-
z6ekben leirt elvi modellnek:
el6fordul, hogy a lobbistak
olyan torekvések sz6szO0loiva
szeg6dnek, melyek hasznossa-
ga, ,j0 Ugy" volta legalabbis
aggalyosnak mindgsithet6. Ha
ezzel a lobbista is tisztaban
van, am a kilatasba helyezett
személyes el6nyOkért meégis
vallalja az tigy képviseletét, a tevékenység nyilvan-
valoan etikatlanna valik, egyes esetekben pedig mar
blntet6jogi kategdridkba fordul. 1dérél-idére érte-
stilhetlink kifogasolhatd beszerzési dontésekrél, me-
lyek mar nem irhaték a szakszer(tlenség vagy alul-
informaltsag szamljara: tudatos ,eltéritésekrél" van
sz0, melyek oka szinte bizonyosan a nehezen tetten
érhetd korrupcio.

A szerzf
az ITD Hungary regiondlis igazgatoja



