kést a nagy mozgésnak, pa-
lyaja sosem a poolok manipu-
lacidjanak, vagy a pénzembe-
rek Ugyeskedéseinek koszon-
hetd', hanem az alapvet6 felté-
telekbdl kovetkezik."

- Az arfolyam mozgasokon ala-
pulé spekulacids vasarlasok és
eladdsok id6zitéséhez: ,,Ne
probald meg elkapni az utolso
egynyolcad dollart - se az el-
s6t. Ez a két nyolcad a legdra-
gébb nyolcad a vilagon.
Osszeadva annyiba kertiltek
mar a spekulansoknak, hogy
abbdl a hatalmas summabdl a
kontinensen végigvezetd au-
topéalyat lehetne épittetni."

- ,,Nem varhatjuk el a szalagtdl,
hogy kisel6adast tartson. Ha a
szalag azt mondja, hogy Ki-
szallni!, akkor nincs értelme
nyomatékosabb felszolitasra
varni."

A profik persze eleve tudjak, a
tébbieknek viszont jobb innen,
mint a sajat karukon megtanulni-
uk, hogy az arfolyamvaltozasbol
szlletett elméleti nyereség csupan
annyit ér, amennyit ténylegesen -
készpénzben - ki is tudnak venni
bel6le. Hiaba emelkedik pl. az égig

a birtokunkban 1év8 részvények
arfolyama, ha a piacon nincs rajuk
vevd, vagy ha az eladassal magunk
torjuk le az arat. Livermore szamos
gyakorlati példaval magyarazza el,
milyen stratégidval és technikakkal
tudta készpénzre valtani a pozicio6-
it. A stratégia mellett figyelemre-
méltd tanitdsokkal szolgal a t6zs-
dézés technologiardl is. Igen érde-
kesek és tanulsagosak a leirasok,
amelyek elmondjak, milyen tech-
nikdkkal igyekezett kipuhatolni a
piac tovabbi mozgéasainak varhato
iranyat. Eszkozként ehhez tényle-
ges ugyleteket alkalmazott: annak
megfeleléen, hogy a pozicidiban
honnan hova akart eljutni, ki-
sebb-nagyobb  probaligyletekkel
vizsgélta a piac reagalasat. Példaul
ha egy nagy tétel eladasara ké-
szilt, el6tte Kkisebb eladasokkal
vizsgédlta, megvan-e a piachan a
kelld nagysagu kereslet és vajon az
eladas nem nyomja-e lefelé a papir
arfolyamat.

Gyakorlati megfontolasokkal és
példakkal beszél az arfolyam befo-
lyasolas lehetfségeirél, korlatairdl
és technikairol. Egy példa ebbdl:
~Ha egy részvény emelkedését
szeretnénk elérni, a legels6 feladat

Reklam a gyerekeknek

- The Economist, 2001. januar 16. -

Fokozédik a nyoméas a gyerekek-
nek szolé reklam tilalma érdeké-
ben. Van-e értelme az ilyen tiltas-
nak?

Reklamszempontbol a gyerekek
kivalo célcsoport. Sokat nézik a te-
leviziot, sok zsebpénzt kdltenek és

mindenre ra tudjak venni szilei-
ket. Nem csoda, hogy sokan ag-
godnak a gyermekeknek szold
marketingtrikkok miatt.

Hillary Clinton nemrég megva-
lasztott szenator szerint olyan tor-
vényre van szikség, amely felha-

annak a ténynek a rekldmozasa,
hogy emelkedés van. Hiulyén
hangzik? Gondolkozzunk csak.
Azt az allapotot kell reklamoz-
nunk, amelynek elérése egyben
feltett szandékunk is: hogy a rész-
vény er6s és rajta nagy a forgalom.
Ha eddig eljutottunk, mar csak az-
zal kell tisztdban lenni, hogy a vi-
lag legjobb reklamigynoke a t6zs-
dei tavirg, a vilag leghatékonyabb
reklamfeliilete pedig a szalag.
Nem kell beszamoldkat irkdlnom
az tgyfeleknek. Nem kell hirekkel
bombaznom a napisajtot, hogy a
papirban mennyi az érték. Nem
kell megdolgoznom a pénzigyi
szaklapokat. Nincs sziiksegem kiil-
s6 segitségre. Ezeket a nagyon is
Udvos jelenségeket csupan azzal
idézem el6, hogy forgalmat gene-
radlok a papiron. Ha megné a for-
galom, a novekv6 forgalommal
egyltt n6 a kereslet a magyarazat-
ra." ,,A profi keresked6knek csak
forgalom kell. Venni vagy adni
fognak barmilyen részvényt bar-
milyen &aron, ha elég nagy a piaca.
A manipulator bennik kdszénthe-
ti az els6 vevét."

talmazza az amerikai Szdvetségi
Kereskedelmi Hatdsagot (FTC)
arra, hogy ledllitsa a gyerekeknek,
kilonosen az 5 év alattiaknak sz6-
16 ,tisztességtelen" rekldmokat.
Eurdpaban sem ismeretlen az ilyen
nézet. Gorogorszagban, ahol reg-
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gel 7 és este 10 6ra k6zott minden
jatékreklam tiltott, olyan térekvé-
sek jelentek meg, amelyek minden
gyermekeknek sz6lo reklam tilta-
sat kivanjak az adott id6szakban.
Olaszorszagban, Lengyelorszag-
ban, Belgiumban és irorszagban is
napirenden van a téma. Az a Svéd-
orszag keriilt az EU elndki székébe
és probal meg szigoribb kozosségi
szabdalyozast életbe léptetni, ahol
1991 6ta tilos a 12 évesnél fiatalabb
gyereknek sz6l6 reklam.

A tiltdsok tdmogatdi ugy érvel-
nek: a gyerekek tulsagosan fejletle-
nek ahhoz, hogy kiuldnbséget tud-
janak tenni a reklamok és a valadi
musorok kozott. Lars Maren, a
svéd kulturdlis minisztérium f6ta-
nacsaddja szerint azt hasznaljak ki
a reklamozok, hogy gyerekek nem
értik meg, mit jelent a reklam. A
kritikai szemlélet hivei a reklamok
tarsadalmi hatédsai miatt is tiltakoz-
nak. Gordon Brown brit pénziugy-
miniszter nemrég azzal vadolta
meg a reklamozokat, hogy kieme-
lik a szocialis kiilonbségeket, mivel
olyan draga jatékokat népszer(si-
tenek, amelyeket a szegényebb
csaladok nem képesek megvenni.
A brit élelmiszer szabvanyugyi ha-
toség is szigorubb szabalyozést ko-
vetel a fiataloknak sz616 reklamok
esetében, mivel dgy véli, hogy
azok el6segitik a gyermekkori elhi-
z4st.

Tovébb tetézi az aggodalmakat
a marketing térhdditasa az iskolak-
ban. Az amerikai Channel One ké-
beltévé halézat ingyen ajanl tévé-
készulékeket az iskoldknak. A
ZapMe! Corporation visszakozasra
kényszerilt, miutan a szulék arrél
panaszkodtak: adatokat ad el gyer-
mekeikr6l a reklamozoknak ott,
ahol szdmit6gépeket adott az isko-
laknak.

A rekldmozék azt hangoztatjak,
hogy a gyermekeknek sz6l6 rekla-
mok tiltdsa visszait. Legfontosabb
érvik az, hogy a tilalom gyengébb
gyermekmusorokhoz vezet, keve-
sebb oktatési eszkdzhdz jutnak az
iskoldk és noveli a jatékok arat. A
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brit ITV példaul a gyermekeknek
sz6l6 rekldmokért kapott 6sszes
bevételét, évi 45 milli6 GBP-t hazai
gyéartadsu gyerekmdsorok készité-
sére kolti. A goérogorszagi, eredeti-
leg a hazai gyartmanyu jatékokat
véd6 piacvédelmi lépések kovet-
keztében vita tort ki a hazai gyar-
tdsi gyermekmd(sorok szdma és
mindsége koridl. Az egyik nagy
amerikai jatékgyarto szerint a tiltas
kovetkeztében kénytelen volt Ki-
sebb valasztékkal megjelenni kara-
csonyra, mint a tébbi eurdpai or-
szagban.

A marketing azonban el6nyok-
kel is jar az iskoldkban. Most az
egyszer a Brit Kormany toébb Gzleti
kapcsolatot szeretne latni az isko-
ldkban, miutan sikerrel jartak az
olyan kezdeményezések, mint a
Tesco hiségakcidja. A szulék va-
sarlasai utan kapott jutalompon-
tokbol szamitégépeket vettek az
adott iskoldknak.

A reklamozok kénnyedén meg
is tudjak kertlni a tévéreklam tilal-
makat. Svédorszagban példaul
mas marketingfogadsokhoz, példa-
ul oriasplakatokhoz, vagy bolti
promécidohoz folyamodtak. A kor-
manynak nincs hatasa a kalfoldrél
sugarzott svéd nyelvli mdsorokra
sem. Ezért akarja annyira ajrairni
az uniés szabalyozéast. Erling
Bjurstrom, a stockholmi National
Institue for Working Life kommu-
nikécids professzora szerint a tiltas
a valésagban nem mikodik Svéd-
orszagban (az 1991-es térvény az 6
munkajan alapult).

Az okos gyerekek

lgazabol egyik fél sem a lényegrdl
beszél. A reklamozék nem olyan
befolyasosak, mint ahogy azt felté-
telezik. Az Advertising Education
Forum egy nemrég 20 eurdpai or-
szagban, 5 ezer szll6 bevonasaval
végzett kutatasa szerint a megkér-
dezettek 86%-a Allitja: a reklam
nincs ott a gyermekeikre legna-
gyobb hatassal levé 5 tényez6 ko-

zOtt (szul6k, iskola, mas csaladok
stb.).

A gyerekek nem olyan kénnyen
csaphatok be, mint ahogy azt a
reklamozék és a reklamellenes
kampéanyok hivei gondoljak. Egy
2000 novemberében megjelent ta-
nulméanyaban Brian Young, az
Exeteri Egyetem pszicholdgia pro-
fesszora irta, hogy akar 6 éves gye-
rekek is meg tudjak érteni a rekla-
mok céljat és meg tudjak azokat
kuldnboztetni a szorakoztaté md-
soroktdl. A brit Social Affairs Unit
az elmalt 32 év gyermekeknek sz6-
16 reklamokkal kapcsolatos 20 ta-
nulmanyat vizsgalta meg és arra a
kovetkeztetésre jutott: naiv az a
nézet, hogy a gyerekeket kdnnyen
manipulaljak a reklamok. Arra sem
taldlt bizonyitékot, hogy a rekla-
mok hatasara harc térne ki a gye-
rekek és a szul6k kozott. ,,A gyerek
nem csaphatd be. A rossz gyerek
egyszerlGien csak neveletlen!" -
mondja Adrian Furham, a tanul-
many szerzbje és egyben gyakorlé
szulé.

Es itt a legfontosabb érv a gyer-
mekeket a rekldamokt6l elzarni ki-
vandkkal szemben. A szil6k és a
tanarok éppugy felel8sséggel tar-
toznak azért, hogy megtanitsak a
gyerekeket a kereskedelmi vilag
szabalyaira, mint ahogy elsajatit-
tatjdk velik azt, hogy korul kell
nézni, amikor atmennek az utcan.
Egy kétgyermekes csaladanya sze-
rint gyermekei kifinomult érzékkel
értik meg a marketinget, miutan
kozosen nézik a tévét és megbe-
szélik a reklamokat. ,,Megbeszél-
juk, hogy a reklamokban miért lat-
szanak mindig boldognak a gyere-
kek és hogy a valésagban mivel le-
het jatszani. Mindig kapok kérdé-
seket a legujabb dolgokrél, de so-
sincs harc koztink. Megértik, ha
nem kaphatnak meg valamit!"

Nehéz lesz a svédeknek meg-
gy6znidk eurépai szomszédjaikat,
hogy az allam dolga az ilyen jelle-
gl oktatas.

Ismerteti Székely Géza, SzIE



