OROSDY BELA

A ,,negyedik P"

Nem ritka jelenség a marketing-szakir6dalomban
a kilénbtéz6fogalmak eltérd tartalmu hasznalata, az
egyes terlletek rendszerezése soran érvényesitett kii-
16nb6z6 elvek, illetve tartalmi differenciak, de az a
kaosz, ami a,,negyedik P" - azaz az E. J. McCarthy
altal ,,Promotion"-ként kategorizalt marketing-mix
elem (alrendszer) - targyalasat kiséri, talan vala-
mennyin taltesz. A nézeteltéréseket, az egymassal vi-
tatkozg, illetve az egymas mellett ,,elmend", egymas-
rol - lényegében - tudomast sem nagyon vevd allas-
pontokat megitélésem szerint négy szinten célszerd
elemezni. Ezek:

a Promotion kategéria értelmezése, elnevezeése,

- a kategdria ala rendelt eszkdztar dsszetétele,

az egyes eszkdzok értelmezése/definialasa, illetve
az egyes eszk6zok ala sorolt alkot6elemek.

Ez a tanulmany mar csak terjedelmi kotottségei-
b6l fakadéan sem kivéan, és a szerzd ismereteinek
korlatai miatt nem is képes a témakor 6sszes anoma-
liajavalfoglalkozni, illetve valamennyi jelent&sebb
szerz@jének allaspontjara kitérni. Célja mind6ssze az
oktatd kollégakfigyelménekfelhivasa arra, hogy ez
az allapot mar tébb okbdl is egyre kevésbé tarthato.
Egyfel6l napjaink egyik legnagyobb indulatokat ka-
varé vitaja, a ,,PR kontra marketing" polémia is ezen
a terepen zajlik, masfel6l a sok teriletet érinté értel-
mezésbeli eltérés, zlrzavar egyre érzékelhet6bben
akadalyozza a fiatalabb, kilénb6z6 ,,iskolakban”
képzett marketerek (marketer-generaciok) egymas ko-
zotti kommunikaciojat, kozés munkajat.

A kovetkezdkben:

1. a,,negyedik P" relevansnak tekinthet6 és ismer-
tebb angolszasz, illetve hazai megkdzelitési
maodjait tekintjiuk at, majd

2. aPromotion versus Marketing Communication,

3. a reklam eszkdztara: ,,totmegkommunikaciés"
versus ,,tdmeghatas kivaltasara alkalmas",

4. a,,személyes rabeszélés” versus ,,személyes el-
adas",

5. az eladasosztonzés eszkdztara: ,,kommunika-
tiv' versus ,,non-kommunikativ", valamint

6. a ,,Marketing PR" versus ,,Corporate PR és Pro-
duct PR" problematikat mutatjuk be, befejezés-
kéntpedig

7.javaslatot tesziink egy - altalunk konzisztensnek
tartott- rendszer- és eszk6ztar-értelmezésre.

A Promotion ismertebb/fontosabb megkdzelitési
maodjai

< E. J. McCarthy

A rendszeralkotdo McCarthy Basic Marketing cim(
alapmivének - PerreaultJr.-ral irott - 9. kiadasdban
(Irwin, Homewood, IL., 1987) a Promotion (promo-
ciés) mix mint ,,Product Offer" (termékajanlat) jelenik
meg, és az alabbi elemekbdl all:

« Sz06l16sy Szabolcs

A Promotion témakodrének elsé hazai feldolgozéja
Sz6ll8sy Szabolcs volt, aki Gttord jelentdségld konyvé-
ben bevezette e kategdria azéta is legjobbnak itélhetd
piacbefolyasolas korszerli modszerei, KIK, 1974). (A
Promotion szinonimajaként a tovabbiakban a ,,piacbe-
folyasolas", illetve a ,,promocio” fogalmakat hasznal-
juk.) Rendszerére hatast gyakorolt W. Stanton kényve
(Fundamentals of Marketing, McGraw-Hill, N.Y.,
1968).

Megjegyzendd, hogy a ,,személyes meggy6zés"
Sz6116sy altal leirt témakorei valéjaban a ,,személyes
eladas" fogalmanak felelnek meg.
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Promotion
1, R
2 Rekldm
3. Személyes meggy6zés
4 Vasérlastsztonzés

S. Uaéiast segqit6 kiegészité szolgaltatasok

< Ph. Kotier

Philip Kotier Marketing Management cim( alapm-
ve eddig kilenc - folyamatosan korszer(sitett - ki-
adast ért meg. Promocids rendszere az 1986. évi -
1991-ben a M{(szaki Kiadénal magyar nyelven is meg-
jelent - 6. kiadas és az 1997-es - magyarul is megjele-
nés alatt allé - 9. kiadas (Prentice Hall, New Jersey)
kozott eltelt tiz év alatt jelent8s atalakulason ment at:

1986

1 Rekldam 1 rekldam
]

% pudliclios fossBmaliesiis - nwenN 3 R
&

4, személyes eladas (Saies Fgree)

Erdekes a ,,negyedik P" megkézelitésében megfi-

gyelhet6 kett6sség:

- egyfel8l a marketing mix rendszerében a ,,Pro-
motion" kategoriaja szerepel (1997. 92.);

- masfeldl a részletes kifejtés fécime mar az ,,integ-
ralt (egységes) marketing kommunikacié" (Integ-
rated Marketing Communications) targyalasat
igéri (uo. 603.).

A magyar szakirdk kozil tdbben is kdvetik az 1986.

évi rendszerezést, tobbek kozott Rekettye Gabor (Nem-
zetkdzi marketing, JPTE, 1994.).

= Marketingkommunikéacio

Mint azt Kotier Marketing Managementjének meg-
kozelitésbeli kettdssége is jelzi, a 80-as évek elejétdl fo-
koz6d6 népszerliségre tesz szert a Promotion ,,Marke-
ting Communication"-ként torténd értelmezése. A
kommunikécids alapra épitett rendszerek nagy tébb-
ségét az alabbi elemek alkotjak:

Zeller Gyula mar a 80-as évek elején kommunikativ
befolyasolasrdl ir, de rendszere ekkor még 6tddik tag-
ként 6rzi ,,az értékesitést fokozo szolgaltatasok" korét
(Termel6vallalatok kereskedelmi tevékenységének

Marketingkommunikacio
1, Rekdam

2. Személyes eladas
3, R

4. EladasOsztonzés

szervezése. KJK, 1982.194.). A hat évvel kés6bb megje-
lent Piac és vallalatvezetés cim({ mivében (KJK, 1988.
271.) viszont mar teljes mértékben koveti a fenti - ,el-
fogadott" - sémat.

A ,kommunikaciods iskola" hazai legnevesebb kép-
visel6je Sandor Imre, aki a 80-as évek kozepén kisérli
meg az akkori magyar viszonyokra adaptalni a kom-
munikéacidelméleti megkozelitést, kihasznalni a ,,tar-
sadalmi” és a ,,mezo"-szint ,,ideologizalasabél" a mar-
ketinggondolat hazai népszer(sitése szamara ad6do
elényoket (Marketingkom-
munikacié, KJK, 1987). Az
1997. évi atdolgozasban
pedig a személyes eladas
mellett - kissé ellentmon-
dasosan bar, de (ebben a
megkozelitésben) érdemi
Ujitasnak tekinthet6 mo-
don - feltlinik a szemé-
lyes meggy6zés fogalma
is (A marketingkommu-
nikéacio kézikényve, BKE,
1997.).

Hoffmann Istvanné és Molnér L&szl6 Marketing cim(
kdnyve (Tankdnyvkiadd, 1986) szintén a marketing-
kommunikaci6 irdnyabdl kozelit a prom6cio témakor-
éhez, de a szerz6k altal megadott eszkdztar csak ha-
rom tagbdl all; reklam, vasarlasészténzés és PR. Ez
utébbi utolso elemeként jelenik meg - kevéssé illesz-
kedve a PR témakor keretében ezt megel6z6en tar-
gyaltakhoz - a személyes meggy6zés, ahol Hoffmann-
né és Molnar vitatja a ,,személyes eladas" sz6haszna-
lat helyességét.

1997

/EjoUjiar

< Bauer - Berécs

Végezetil: figyelemre mélté magyar Promotion-
»mutaciot" publikal Bauer Andras és Beracs Jozsef
»-Marketing" (Aula, 1992) cim({ kdnyve. A Promotion
magyaritasa a 2. kiadasban is: ,,Reklam"”, az alkotéele-
mek azonban a hat év elteltével médosultak:

A témakor 1998. évi targyalasa tehat - ha visszafo-
gottan is, de - koveti Kotier 1997. évi ,,0jitasat".

A szerz@paros altal ajanlott kategoriahasznalatot és
rendszert ez iddig csak Kiss Mariann Marketing mér-
nokdknek c. munkaja (AKG, 1996) vette at (bar a szer-
z6 erre tételesen nem hivatkozik).



Promotion « Rekldm

1992 1998

1, Hirdetés 1. hirdetés

2. személyeseladas 2. PR

3. R 3. eladésosztonzés

4. Eladasosztonzés 4. kozvetlen marketing

Promotion versus Marketing Communications

A marketing piacbefolyasolasi eszkoztarat feldleld
a 80-as évek eleje 6ta folyamatosan erds kihivas éri a
(marketing-)kommunikacios alapot jobb rendszerkép-
z6nek itél6 szakirdk részérdl. Az allasfoglalashoz te-
kintsik at vazlatosan a két megkozelités Iényegi je-
gyeit és problémait!

A piacbefolyasolasi rendszert a marketingszakem-
berek tilnyomé tébbsége egymastdl kevéssé eltéré
eszkozcsoportokra bontja. A legjellemzébb, és id6ben
is a legstabilabb rendszerez6 szempont a piacra, keres-
letre, partnerre val6 hatas ,,természete". Ezek szerint
szinte valamennyi szakir6 - kimondva vagy kimon-
datlanul - két alapesetet kiillonbdztet meg:

e az informéciéatadassal operalé ,,kommunikaci-
0s" eszkozok korét, illetve

e a,minden egyéb" megoldast tomorité ,,serkenté-
si" eszkoztarat.

Tovabbi fontos ismérvként merul fel - de mar nem
az el6z6ekhez hasonlé széles kdrben - az eszkéz altal
szolgalni hivatott cél, valamint esetenként az elérni ki-
vantak kore.

Erinek a rendszerezésnek a logikajahoz formailag
rendkivll hasonlatos a (cél)piacot (sziikségletet, igényt,
keresletet stb.) aktivizal6o eszkéztar kommunikéacio-
ként tortén6 definialdsa, és ezen az alapon torténd
rendszerbe foglalasa. E megkdozelités hiveinek f6 indo-
ka az, hogy a proméciés médszerek vagy eleve kom-
munikacids jellegliek, vagy ha nem is azok, ,,a kom-
munikéacié e mddszerek aktiv és nélkildzhetetlen kisé-
ré jelensége" (Sandor 1997,149.).

Megitélésiink szerint azonban ez az allaspont tébb
okbdl is megkérdéjelezhet6. A marketingkommunika-
ci6 fogalmi kore ugyanis egyfel6l sokkal szélesebb,
masfelSl sz6kébb is a szokasosan targyaltnal.

-Szélesebb, mivel - ,altalaban", megszoritas, le-

szUkitd értelmezés hidnyaban - magaban foglalja
a piackutatasi tevékenységeket is. Arra azonban
az altalunk ismert szerz6k egyike sem tér ki,
hogy pl. a személyes megkérdezés miért nem a
piaccal torténd ,,marketing kommunikacio".

- Sz(ikebb is, mivel nem tartjuk indokoltnak az SP
kommunikacios eszkdozként torténé értelmezését.
(Ennek indoklasat lasd késébb.)

Allaspontunk szerint tehat kell§ megszoritasokkal
van létjogosultsaga a promdcié ,,kommunikacidelméleti*
megkozelitésének, mind elméleti, mind gyakorlati szem-
pontbdlfeltétlenlil gazdagitja a piachefolyasolasi eszkdztar-
elfoglalasara nem alkalmas.

A ,,Promotion"” és a ,,piackutatas” (,,informacio-
gy(jtés /piacfeltaras/, értékelés, prognosztika stb.")
»dominalé jellegének" k6zossége mellett érvel Tomcsa-
nyi Pal is Az élelmiszer-gazdasagi marketing alapjai
cimd m(vében (Mez6gazdasagi, 1988. 31.).

Vitapontoks

A kovetkez8kben a piacbefolyasolasi mix-szel kapcso-
latos négy szakirodalmi ,,nézeteltérést” tekintlink at.
Ezek érintik valamennyi, altalunk relevansnak tekin-
tett eszk6zt; a rekldmot, a személyes radbeszélést, az el-
adésdsztonzést és a PR-t. (Azt, hogy szdmunkra miért
éppen ez a négy a ,relevans”, a cikk végén indokoljuk
meg.)

= A reklam eszkoztara: ,,tomegkommunikacios" versus
,»tomeghatas kivaltasara alkalmas"

A promocios eszkoztar két, eredendéen kommuni-
kaciods tagja a személyes rabeszélés és a reklam. A sze-
mélyes rabeszélést - értelemszerlien - a kdzvetlen
(személyes) kommunikacié modellje irja le, mig a rek-
lam fogalmanak fontos ,differencia specifikaja" az,
hogy eszkdzei tétmeghatas kivaltasara alkalmasak, az-
az mikodésuket az Un. ,,tomegkommunikaciés séma"
modellezi.

Ez utobbi jellemz6t azonban a hazai szakirék a
rekldmhordozo6k/ eszkdzok definialasa soran tébbnyi-
re tévesen altalanositjak. (Lasd pl.: a reklam ,,témeg-
kommunikaciés eszkézokon keresztil jut el a befoga-
doéhoz" /Bauer-Beracs 1998, 412./, vagy: ,,a reklam-
hordozo6k természetesen rendszerint témegtajékozta-
tasi eszkdzok" /Sandor 1997,102./) Megitélésunk sze-
rint ugyanis a rekldmhordozok/eszk6zok kiilénb6z6 tipusai
altal tdmasztott definiciés kdvetelményeknek a ,,témeghatas
kivaltasara alkalmas" kritérium felel meg, amelybe épp-
ugy besorolhatok a ,,tomegkommunikaciés" médiu-
mok (lasd: médiareklam), mint a tomegkommunikaci-
0s eszkdznek nem tekintett Direct Mail, kirakat vagy
csomagolés (,,rovar-bogar" szituacio).

= ,.Személyes rabeszélés" versus ,,személyes eladas"

A marketingeszkdzdk tarhazat meglehetfsen jol
kezelhetd csoportokba sorolja McCarthy ,,4 P" rend-
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szere. Bar a megoldas nem tokéletes, a fel-fellangol6
vitdk és ujitasi kisérletek ellenére is - kdzel negyven
éve - jol megfelel mind a tudomanyos, mind a gyakor-
lati elvarasoknak. E rendszerezés egyik ,,természetes
gyengesége" az, hogy a termék-, ar-, csatorna- és piac-
befolyasolasi eszkdztarak elemei kézott meglehetdsen
széles korben tapasztalhatok atfedések. A személyes
eladés is két csoportképz6 jellemz6ével rendelkezik,
mivel benne a személyes értékesités csatornapolitikai
alapjai 6tvoz6dnek a személyes meggy6zés piacbefo-
lyasolasi vonatkozasaival. Az elad6személyzettel kap-
csolatos tervezési, szervezési és dszténzési/iranyitasi
feladatok megoldasa ugyanis disztribUciés feladat,
mig az eladas folyamataban kifejtett rabeszélés a
promacids technikak része.

Ebbdl fakad6an nem tartjuk indokoltnak a személyes
eladast, mint piacbefolyasolasi eszkdzt kategorizalni, mivel
az dontden csatorna-dontéseket olel fel, és csak a ,,ra-
beszélés mivészete" tekinthetd promocidnak. Ennek
felismerését és elismerését tukrézi Tomcsanyi idézett
mivének 31. oldali tablazata, amelyben a ,,Personal
Selling" - 5. ,,P"-ként - a ,,Disztribtcid¢"” része (lasd to-
vabba a 198. oldali allasfoglalast); valamint Bauer és
Beracs ,,szakitdsa" sajat kordbbi rendszerezésével, s a
személyes eladas kiemelése a ,,reklam" kategoriaja
alél. Ezt a promécio személyes eladas folyamatadban
képviselt ,,formalis"” sulya isjol jelzi; az 1997-es Kotler-
kiadasban 30 oldalbél 7 foglalkozik ténylegesen a ra-
beszél6/meggy6z6 vetilettel, ugyanez Sandor Imre
hivatkozott mlGvében 14 oldalbél 3, mig a személyes
eladas Rekettye Gabor altal felsorolt nyolc ,,iranyitasi
és szervezési lépcsdjébdl” kett6 foglalkozik a meggy6-
zés technikaival.

Ugyanakkor a személyes eladas rendszerbe allitasa
le is szUkiti a személyes rabeszélés keretében kifejthe-
t6 promécios tevékenységet az ,,eladasi szituacioban
tortén6é kommunikaciora", holott az tovabbi fontos al-
kotokkal is bir. A személyes rdbeszélés/meggy6zés
kdzponti eleme a professzionalis kommunikaciés
technika és targyalasi magatartas, amelyek f6bb hatas-
terdletei:

- a bolti eladéas a vevének,

- atdobbé-kevésbé szakértének tekinthetd kérdn be-
luli - termeld, nagy- és kiskeresked6 partnerek
kozotti - értékesités,

- a személyes vagy kiscsoportos ugynoéki el-
adas/prezentacioé a potencialis vevd lakasan,
vagy semleges helyen,

a vezet6k kozotti - irodai stb. - targyalas,
a munkatarsak kdzotti kommunikacio (belsé PR).«

e Az értékesitésosztonzés: ,,kommunikativ" versus
,,hon-kommunikativ"

Az SP kommunikécios eszkézként térténd katego-
rizaldsa mindenek el6tt azért meglepd, mivel éppen az

ellenkez@je annak, mint ami szakirodalmi definialasé-
ra jellemz6. Az értékesitésdsztonzési eszkdzok cso-
portképz6 ismérvének leggyakoribb megfogalmazasa
ugyanis: felélel minden olyan elemet, amely ,,nem tar-
tozik a hirdetés (azaz reklam), a PR és a személyes el-
adas témakorébe" (Bauer-Beracs i.m. 423.; v.0. tovabba
Sandor 1997,147.; Rekettye i.m. 287.).

Véleményilink szerint az SP lényege a pszicholdgiai 6sz-
tonzés. Egyetértiink Szoll6syvel - és az altala idézett
Luick-Ziegler szerzéparossal -, akik szerintaz ide sorolt
elemek (ajandék, kedvezmény, nyereményjaték stb.)
»ereje, kuldnleges stimulusa lélektani alapokon nyug-
szik", mivel ,,Semmi sem lehet hatasosabb az egyén sza-
mara, mint az az érzés, hogy ... kap valamit anélkul,
hogy barmitis adna"” (i.m. 39.). Ezt timasztja ala Kotier
is, aki a reklam nyujtotta ,,inditékkal” szemben az SP ki-
nalta ,,ingert" emeli ki (Kotier 1991. 541.). Az pedig ter-
mészetes, hogy ezek a kivanatos dolgok csak akkor von-
z6k, hatnak aktivizalo erejl ingerként, ha a megcélzot-
tak tudnak réluk. Ez mindennel a vildgon igy van, azon-
ban ez mar nem marketing, hanem filozéfia.

Az azonban, hogy az SP-elemek alapveten nem
kommunikaciés természetliek, nem zarja ki, hogy
egyik csoportjuk hatdsmechanizmusaban megjelenjék
az informacids funkcio is (ilyen pl. az ajandék, az aru-
minta, a késtolo, vagy az arubemutato).

0,,Marketing PR" versus ,,Corporate PR" és,,Product PR"

Szamos vita dult mar a marketing berkeiben, de az
az ,alléhaboru", amely a PR-t a marketing szerves ré-
szének tarté ,,marketingesek" és a PR-t 6nallg, a mar-
ketingt6l figgetlen diszciplinaként meghatarozé (és
magukat nem-marketingesként identifikal6) ,,PR-
esek" kozott alakult ki - a nemzetkdzi porondon mint-
egy 30 éve, Magyarorszadgon pedig az elmult egy-mas-
fél évtizedben - egyedulallé. E vita sajatossaga egyfe-
161 az, hogy - szemben az egyéb tertleteken zajlott
vagy zajlé polémiakkal - itt nem marketingesek ko-
z0otti tgyr6l van szé, hanem toébbnyire kdézgazdasz
végzettségl marketingesek, és tobbnyire nem-kézgaz-
da (jogasz, mérndk, grafikus stb.) PR-esek kozotti el-
lentétrél. Masfel6l a szituacio6 ,,vita"-ként torténé mi-
ndsitése eufémizmus, lévén, hogy mindkét tabor
»-mondja a magaét"”, és csukott fulekkel, minimalis be-
fogadoi készséggel ,,varja" a masik fél érveit. Ennek a
tanulmanynak a keretei k6z6tt nincs lehetdség az allas-
pontok és az érvek korrekt ismertetésére, de mivel val-
lalasunk teljesitéséhez elengedhetetlen e téren is az al-
lasfoglalas, roviden dsszefoglaljuk a PR-vitardl, illetve
magarél a Public Relations-rél vallott véleménytnket.

A szembenallas lIényege az, hogy mig a marketin-
gesek a PR-re mint a marketing-eszkdzrendszer egyik
kiemelt jelent6ségl tagjara tekintenek, addig a masik
tdbor szerint a PR-tevékenység nem képezi a marketing-
rendszer részét, azzal csak kis mértékben ,.érintkezik", a



Marketing PR (MPR) révén. (Es ez még a szolidabb al-
laspont, mivel ismeretes olyan értelmezés is, amely
szerint a marketing a PR része!) A ,,bizonyitas" pedig
a kovetkez6 logikara épul: a marketing feladata a ter-
mékek/ szolgéltatasok értékesitése, a PR munkanak
ezzel szemben részét képezi:

- ,,a tarsadalmi célok megvalésitasat segitd tarsa-
dalmi PR (Social Public Relations SPR);

- a vallalati célok elérését szolgald szervezeti PR
(Corporate Public Relations CPR);

- marketingcélok megvalésitasat elé6mozdité mar-
keting PR (Marketing Public Relations MPR);

- termék, szolgaltatas értékesitését segité PR (Pro-
ductPublic Relations PPR)" (Sandor Imre /-Németh
Marta/ 1997,113.).

A meglehetdsen sajatos érvelés alapjat tehat egy

olyan marketing-meghatéarozas képezi, amely mar 40
évvel ezel6tt is a marketing téves értelmezésének ,.el-

rettent® példajaként” szerepelt a szakirodalomban. Ha
a ,,marketing = termékértékesités" allitas igaz lenne, a
PR-t valoban 6nallé kategoriaként kellene értelmezni.
De nem igaz. A fentieken tilmenden - vagy éppen an-
nak foglyaként? - a marketingtdl figgetlen PR hivei
nem definialjak ,,konkrétan" ennek az 6énallé PR-nek a
céljat. A nyereség szolgalata nem szerepel az irasok-
ban (hiszen az gyanusan ,,marketinges"), csak homa-
lyos, megfoghatatlan dolgok.

Véleményiink szerint - az Gzleti szervezetek sza-
mara -a PR tevékenységfeladata a kozvélemény kiilénbozé
célcsoportjaiban a bizalom kiépitése és apolasa abbdl a célbol,
hogy a cég harmonikus viszonya kérnyezetével tamogassa
hosszU tava nyereséges mikodését, beleértve a pozitiv imazs
indukalta révid tavon is érvényesulé piaci erét (jol foglalja
Ossze ennek Iényegét Sandor: i.m. 44-45.).

Ajénlas

Vizsgalodéasaink csak akkor zarhatok le korrekt mo-
don, ha felvazoljuk a,,negyedik P" altalunk helyesnek

itélt megkozelitését és eszkoztarat, illetve megindo-
koljuk a Kotier altal publikalt - és sokak altal tamoga-
tott - két ,,0jitdsnak"; a Publicity és a Direct Marketing
rendszerbe allitasdnak az elvetését.

9 A Promotion-elemek rendszerképz6 ismérvei

Megitéléstink szerint a piacbefolyasolasi mix eszkozta-
rat. az elméleti kdvetelményeket és a gyakorlati elva-
rasokat is figyelembe véve - a promoécids tevékenység:

- célja és

- hatdsmechanizmusa

- alapjan kell rendszerbefoglalni.

Af6 célok két csoportba sorolhatok:

- a termékek . joszagok, szolgéltatasok stb. - értékesi-
tésének eldsegitése (megismertetés, népszerdsités,
emlékeztetés); illetve

- a cég iranti bizalom kiépitése és apolasa.

A promacioés célok elérését:

- egyrészt a célpiac témeghatas kivaltasara alkalmas
eszkézok vagy személyes rabeszélés Gtjan torténd in-
formaélésa;

- masrészt pszicholdégiai alapokon mikédd, specialis
serkentési eszkézok igénybe vétele biztositja.

A fentiek alapjan elkészithet6 az 1. abra.

9 A Publicity és a Direct Marketing helye a promécids
mix-ben

Szakirodalmi térhoditasa miatt célszerdinek tlinik a
Kotier altal 1986-ban rendszerbe allitott - majd ,,ejtett"
- Publicity (publicitas), illetve az 1997-ben besorolt di-
rektmarketing-kategoriak és az altalunk ajanlott rend-
szer viszonyat tisztdzni. A publicitas célja szerint egy-
arant szolgalhat terméknépszer(sitést (pl. Uj ter-
mék/szolgaltats piacra hozatalahoz kapcsolédo saj-
totajékoztato) és cégarculatépitést (pl. konferencia-el6-
adas tartasa a vallalat kérnyezetvédelmi er6feszitései-
rél), eszkdztara pedig feldleli az él6sz6tdl a tdmegesz-
kdzokig terjedd valamennyi kommunikéaciés lehet6sé-
get. Konkrét téméjatdl fiilggben tehat a publicitas vagy
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areklam-, vagy a PR-tevékenységek csoportjaba soro-
landé. Valédi sajatossaga pedig, amely a tébbi reklam-
és PR-megoldasoktodl elhatarolja, abban rejlik, hogy a
»hiradas ... megjelenéséért a vallalat nem fizet" (Re-
kettye, i.m. 285.) Acél/eszkdz 6sszefliggések elemzése
alapjan adédik egy tovabbi klasszifikacids lehet6ség
is; az Opinoin Leader (véleményformald, vélemény-
vezér) ,,Publicity-eszkdzként" torténd értelmezése. Az
0sszefliggéseket a 2. abra szemlélteti.
= A direkt marketing helye a piacbefolyasolasi mix-ben

Ertelmezésiink szerint a direkt marketing - hason-
I6képpen a személyes eladashoz - olyan komplex
marketingeszkdz, amely a ,,4 P" tobb alrendszerének
is eleme. Alapvet6en olyan ,,értékesitési csatomatipusok
Osszessége', amelyek csak a promoécié eszkézeivel mU-
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koddtethet6k. (,,Kommunikacios értékesitési eljaras"”
/Hoffmann I-né: Direktmarketing és maodszerei.
Novorg, 1997. 9./). Ennek megfelelen egyfel&l sem-
milyen vonatkozasban nem tekinthetd 6nallé piacbe-
folyasolasi eszk6znek, masfeldl viszont felhasznalja
mindharom termékpromaécids eszkdztarat; a reklamot
(pl. katalégus, DM-levél, TV -/direct response/ rek-
lam), a személyes meggyd&zést (pl. ajanlattevd és ren-
delésfelvevé telefonmarketing), valamint az eladéas-
O0sztonzést (lasd a mintaktldést, vagy a hazankban

/is/ elhiresult ,,ajandék"-akcidkatj. A leirtakat a 3. 4b-
ra 6sszegzi.

A szerz( a kézgazdasagtudomany kandidatusa,

egyetemi docens,

JPTE KTK Marketing tanszék, Pécs



