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szama 12-14 személy.
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Kedves Olvaso!

sekélyke el6relatassal kalkulalhattunk,
‘ hogy szamunkra ez id6 szerint egy kisebb
és egy meghataroz6fontossagu témakdr

,»Kinalja magat". Targyalasuk lapunk gyakorlata-

ban egyarant rendhagydnak mindsithet6, ezért

némi indoklassal tartozom.

Tehat: Volt egy valasztas Magyarorszagon, s a
lapkészités idején
zajlik a labdarug6
VB Franciaor-
szagban. (Nem
mernénk elddnte-
ni, mekkora suly-
lyal - stlykilénb-
séggel - vannak
ezek jelen, kulén-
kdlén a koztudat-
ban.) Az minden-
esetre biztos,
hogy lapunkban
eddig nem tar-
gyalt, de sokakat
érdekld témak.
Mindeddig tore-
kedtuink arra,
hogy (1) ne politi-
zaljunk, (2) ne
»sportoljunk®.
Van erre a célra

b6 tér mas lapokban, nekiink - Ggymond - ez ne

legyen profilunk.

mit sem valtozott, szakmaifolydiratot kiva-

nunk kdzreadni ajovében is, de a két téma
most annyira ,,az utcan hevert" ... (Elnézést a
kozhely miatt!)
Ugy éreztiik, az ezekkel kapcsolatos elemzéseknek
helyiik van a lapban. A kutatdi elemzdmunka
ugyanis joval tobb témara terjed ki, mint ameny-
nyirél a Kedves Olvaso t6liink eddig értestilhe-
tett. A rovatokatfelvezetd kis szosszeneteimben
(-a szerk.) érzékeltetni probaltam az indittatast.
Az ,,.... 6s még mit kérdezziink meg a lakossag-
tol" tipusy, az omnibusz-vizsgalatok adta lehet6-
ségeket, amelyeket a lap kiadoja, a MARKETING
CENTRUM Orszagos Piackutato Intézet min-
denki szdmarafelajanl.

Sietek mindenkit megnyugtatni: alapelviink

bennem afogékonysag azirant, hogy egyes

gyébként: id6k mulasaval mind nagyobb
E k6zmondasokat, kvazi bolcseleteket meg-

szivleljek. Teszem azt: ,,a mas rétje mindig zol-
debb". S akkor (elegansan: itt és most) stirgdsen
vissza a témahoz! Azaz: miért is kezdtiink el egy-
szerrefutballozni? Miért ez az egyik kiemelt té-
mank. Mert mi egylttdolgozd szerkesztdk valtig
nem értjik, hogyan sikerlilt nalunk veszteségessé
tenni, sét romba dénteni a vilagon mindenitt
nagy uzletnek (s mekkora mdsornak!) szamité
labdarugast. Kell azért ehhez valami ,,6stehet-
ség". Az okokat probaljuk tdbb oldalrdl is megvi-
lagitani. Ugy példaul, hogy egy minden Iényegi
elemét tekintve megvaltoztatott tarsadalmi-gaz-
dasagi feltételrendszert mint ,,mozgastér' eleme-
ként vizsgaljuk ezt az 6skovilletet. Személyes ér-
zésem: mintha a Marson kutatgatnank. Vagy
Patd Pal szelleme kisértene. Vagy pedig egy min-
denjoézan észt meghazudtol¢ jelenségsorozattal
allunk szemben.

arketing-szemponthdl egy csédtdmeg-

gel, és annak - szinte hihetetlen, de -

haszonélvezGivel. Ez azonban mégis-
csak afelépitmény. Kozelitstink az alapokhoz. In-
nen indult a politikai elemzés.
Semmiféle 6sszefliggést nem er6ltetve: az sem ta-
nulsag nélkil val6, hogy ki, mit, mikor és hogyan
mond, hangsulyoz - sajat politikai jovéje és az
orszag sorsa szempontjabol. A valasztasok ,,sz6-
vegkornyezetét" vizsgaltuk ezokbol.

agam is tobbszdér meglepddtem, hogy

tanult kollégaim mi mindenre bukkan-

tak. A lehetdségét is kertilni akarom
annak, hogy az M&M-et akarki is kvazi ,,politi-
kacsinaloként™ mindsitse (le). Tanulni azonban
minden bizonnyal sokat lehet az ismertetett véle-
ményekb6l.

csén - ennél tdbbet természetesen nem sza-
bad véllalnia. Nem is célunk.
Ha azonban - Uj tertleteken bolyongva - t6link
eleddig szokatlan, de hasznos informaciokkal szol-
galhattunk, akkor nem hiaba allitottuk dssze e
lapszamunkat.

I apunknak - mint minden mas elemzés kap-

Ebben bizva tidvozlom a Kedves Olvasot:

hJ-cJL-
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Magyar foci '98

Harmadosztaly - huszadrangu szereplok

Ha a VB-n - ezid6tajt Franciaorszadgban - 32 csapat
alkotja a vilag élmezdnyét, s ezt ,,A" osztalynak tekint-
juk, akkor tovabbi 32 csapat kertlhetne a ,,B" osztaly-
ba (ez tehat 6sszesen 64 orszagot jelentene). Magyar-
orszag a maga hetvenakarhanyadik helyével - ide
kizdottik fel magunkat, a nyolcvanadik helyrél -
eszerint stabil ,,C"-osztalyl szerepl6 lehetne. Ha lenne
ilyen megmeérettetés. De nincs. A kedviinkért ezt még
nem talaltak fel.

Nem lehetne tenni valamit a feljebbjutas érdeké-
ben? Nem lehetne a verbdlis futball helyett valamit a
palyan is produkalni? Mondjuk: nemzetkozileg is ér-
tékelhet6t? De persze els6ként a palyan kivil...

Mert ami ma nalunk folyik, az egy évtizedek 6ta
tartd, véget nem ér6 sz66zon, itt-ott mar alpari
stilusban.* S ami masutt elképzelhetetlen lenne: ebbdl
nalunk egy rakas ,,szakember", meg egyéb tigyesked6
j6l megél. A jatékosokrdl itt szo se essék, mert 6k csak
élnek (visszaélnek) a lehet6séggel: mikdzben a vilag
normalis bajnoksagaiban labdaba sem raghatnak, itt-
hon agyonfizetett emberek. Nem az 8 hibajuk, alapve-
téen legaldbbis nem.

Ures bolcselkedés helyett alljon itt néhany tény (ha
ugy tetszik, egy kényszernyugdijazott** szurkold sze-
mével nézve):

= Kiscsoportosok (mésként: C-csoportosok) lettiink
valogatott szinten, a VB-re kijutottak edz8partnerei.

= Klubszinten - ismételjem meg? - ugyanez a hely-
zet. Sehol semmi. Sikertelen klubok jatékosaibdl pedig
ritkan lesz sikeres valogatott csapat - bar azért erre is
van példa (nem nalunk).

= Nézziink egy kicsit kordl, csak a legsziikebb kor-
nyezetiinkben. A miénkhez hasonl6 tarsadalmi - gaz-

*Volt egy rovid élet(i elképzelésiink, miszerint ,,Olvastuk..." cim-
szbéval kdzzé teszlink néhany gyongyszemet a ,,szakmai" vélemé-
nyek gydjteményébél. Aztan letettiink errdl, ilyenekkel nem jarat-
juk le magunkat.

"Magyarazattal tartozom: engem, a korabbi fizet§ nézét, eliildoz-
tek a magyar palyakrol. Szinvonallal, szakmai és lelatéi ,,vészhely-
zettel". Az igazi jatékot azonban - szerencsére - ismerem. Néhany
német, olasz, spanyol csapat 6sszeallitasat (s eredményeit!) is. A
tobbi némacsend...
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dasagi gondokkal kiiszkédnek egy sor volt KGST-or-
szagban - labdaragasuk mégis piacképes. A teljesség
igénye nélkil: a nemzetkoézileg is értékelt roman foci,
a STEAUA BEK-gy6&ztes volt (s masodjara is dont6s).
Az egyetlen sikeres magyar szarmazasu edz6 munka-
ja révén. (Ezt az edz6t azutan t6link a ,,szakemberek"
kiutaltak.) Van bolgar foci, itt-ott lengyel valogatott,
cseh EB-dont6s, belgradi BEK-gy6ztes, szovjet/orosz
valogatott, Kijevi Dinamo, idén két orosz csapat a leg-
jobb négy ko6zétt az eurdpai kupakban - s mind meg-
annyi nagyra taksalt jatékosuk az olasz, spanyol, né-
met és angol csapatokban. A mieink?

= Ajelenlegi franciaorszagi VB-re nevezett bolgar
és roman valogatott keret fele kivalé nyugat-eurdpai
klubokbol verbuvalédik. Ajugoszlav és horvat véalo-
gatottrdl nem is sz6lva, ahol - pl. az elébbi esetében -
a Milan csataranak helyére inkdbb a Real Madrid csa-
taratjelolik. .. Ez is gond persze, de talan masmilyen.

e Nalunk az a gond, hogy ,,szakembereink" a vila-
gon senkit nem tudnak piacképessé tenni; ,,sztarjaink"
(2-3 ember) kispadosok itt-ott, edz6inknek pedig leg-
feljebb egy-egy sivatagi oazis csapata kinal allast.
Azokkal sem keruliink el6bbre, akik netan Cipruson
bizonyitjak ,tehetségiket" (edz8, vagy jatékos -
édesmindegy).

Itt tartunk. A gazdasag normaélis szférdjaban az
ilyen ,teljesitmény" lattdn bezarjak a banyat, felsza-
moljék a vasutvonalat, leéllitjadk a légijaratot, leszerelik
és dcskavasként értékesitik a gépparkot, az tizemcsar-
nokban csibekeltet6t vagy gombatelepet hoznak létre.
A cs6dtomeg okozdit pedig elzavarjak.

A labdarugdalas azonban nalunk tabu. Szent tehén.
A Kkivélasztottak, ki tudja miért, de 6rokos tulélék, elés-
kodnek. Korabban a foci volt - vezet6i szinten - a szak-
szervezeti kadertemetd. Ma pedig? Ki tudja?

Mar-mar becstilni lehet ezeket az elpusztithatatlan
hazai ,,szakembereket". Valamit ugyanis tudniuk kell,
hogy igy megélnek a semmibdél, évtizedek ota.

Kar, hogy ekdzben a vilag egyik legjobb jatékat,
egyszersmind igencsak jovedelmez§ lzletagéat porig
romboltak. S még van otletiik, meg énbizalmuk.



Példanak okaért:

= A magyar-jugoszlav selejtez6 kozvetitések koz-
ben a ,,szakkommentator" imigyen sopankodik: kény-
ny(d ajugdknak, mert minden jatékosuk kivalé bajnok-
sagokban edz6dik, Nyugaton. S a riporter nem (ti am
le a magas labdat, hogy a ,,szakkommentator" (melles-
leg még nalunk is bukott edz8) tanitvanyai miért nem
kellenek ott? J6l elvannak ezek ketten...

= Miként egy masik ilyen paros: oriasi voltal edzé-
ként - igy a riporter -, miért nem vagy szévetségi ka-
pitdny? - Mert irigylik az eredményeimet a kollégak,
minden csapatot tonkrevertem. (Egyes szam, els6 sze-
mélyben.) S nem emlitédik am, hogy csak a szomszéd
pesti utca, vagy a szomszéd megye csapatarol volt szg,
anemzetkdzi porondon nem volt semmiféle tonkreve-

ACS FERENC - MEISZTERICS ENIKO

rés - azaz dehogynem: forditva! S ez a hallatlan be-
képzeltség...

HHH

A ,.helyzet" egy alig letudott korszakban - a toké-
letlenség immaron klasszikussa valt szinonimajaként
- mindig csak fokozoédott. S mert a magyar labdaru-
gasban semmiféle rendszervaltas nem volt - ma sincs
ez masképp.

E reménytelen allapot szolidabb elemzését a kdvet-
kez6kben adjuk kozre. Tartva attol, hogy ezzel is csak
tobb lesz a pusztaba kialtott sz6.

Futball-baromeéter

. Minarik Ede csak 2004 utan bizakodhat . .

A franciaorszagi vilagbajnoksag apropéjan altala-
ban a futball és a magyar futball témakdre kutatoi
szemmel is sok izgalmas kérdést vet fel. Ezek megva-
laszolasara Intézetlink exluziv kutatas keretében meg-
szondazta a magyar kézvéleményt.

Afelmérés soran feltart adatok birtokdban megalla-
pithatjuk, hogy a magyar lakossag - a hazai futball-in-
ség ellenére - még komoly affinitast mutat a futball
irant. Az 1. 4bra 6l szemlélteti, hogy a megkérdezettek
50%-a va-

= a fiatalabb korosztalyok tagjai és

< a vidéki varosokban él6k

mutatnak a futball irant az atlagosnal élénkebb ér-
deklddést.

Asportagat kedvel6k kdrében arra a kérdésre is va-
laszt kerestiink, hogy jarnak-e mérkd&zésekre, s ha
igen, milyen gyakran. Feltérképeztiik azt is, hogy ezek
az emberek milyen rendszerességgel nézik a televizio-
ban a futball-k6zvetitéseket.

lamilyen Milyen gyakran jar.. ? 1 tébla

szinten ér-

deklddest rendszeresen  alkalmanként  nagyon ritkin  soha

tandsit a  orszagos NBI-es vagy MK mérkGzésekre 3 10 15 72

jaték irdnt.  a nemzeti bajnoksag alsébb szintd mérkézéseire 10 15 17 58
Aszeg- nemzetkozi kupameérkézésekre 1 4 1 84

mentacios  valogatott mérk&zésekre 1 6 13 80

elemzések

tanuUsaga szerint elsGsorban Az 1. tébla a taldlkozok latogatdsanak gyakorisagat
= a férfiak, vizsgdalo kérdeésre kapott valaszokat foglalja dssze.

*Mandy Ivan immaron klasszikus irdsa nyoman tudhatjuk: ,,Kell
egy csapat - mondta M. E., a mosodas."

A tablazat adataibdl kitlinik, hogy hazankban a
megszallott futballszurkoldk kora lejart, a megkérde-
zettek tobbsége semmilyen mérk&zésre nemjar Kki.
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A futball iranti érdekl6dés alakulasa

Az orszagos felmérés azt igazolta vissza, hogy a
nemzeti bajnoksag alsébb szintl (NBI alatti) mérk&zé-
seinek van a legstabilabb k6zdnsége. A kisebb varo-
sokban, falvakban él6knek tehat tovabbra is kikapcso-
I6dasi lehetdség a vasarnapi meccs. Ezt a megallapi-
tast tamasztja ala az is, hogy e telepiléseken a nék is
atlagot meghalado gyakorisaggal latogatnak ki a talal-
kozdkra.

A felmérés eredményei alapjan ugyanakkor azt is
megallapithatjuk, hogy a szurkolas kényelmesebb for-
maéja - a fotelbdl térténd -, joval elterjedtebb a futballt
szeret6k korében.

A 2. tablaban a meccsek televizios nyomonkdvetése-
nek gyakorisagara vonatkozo értékeket foglaltuk dssze.

A téblazatbdl jol latszik, hogy a magyar valogatott
talalkozoinak a legmagasabb a nézettségi indexe. Al-
talaban megaéllapithatjuk, hogy a hazai mérk&zések
valamivel nagyobb
érdeklédésre tart-
hatnak szamot, mint
a kalfoldi meccsek,
annak ellenére, hogy
a kozbnség elége-
detlen a magyar fut-
ball szinvonalaval.

A hazai labdaru-
gés jelenlegi helyze-
tének megitélésétjol
érzékelteti a meg-
kérdezettek lesujtd véleménye a vilagbajnoki selejte-
z6kon nyujtott magyar teljesitményrél. Egy 10 foku
skalan értékelve 3,4 pontos atlagértéket kapott a valo-
gatott az itt nyUjtott teljesitménye alapjan.

Abban a kérdésben, hogy ajelenlegi helyzet kiala-
kulaséért kié a felelsség, megoszlanak a vélemények.
A 2. abra azt mutatja be, hogy a hazai kozvélemény kit

a hazai csapatok talalkozoit

a magyar valogatott mérkézéseit
kdlfoldi bajnoksadg mérkdzéseit
kdlfoldi bajnoksag 0sszefoglalojat
a nemzetkozi kupamérkézéseket
kdlfoldi valogatottak méerk&zéseit
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a hazai mérkdzések dsszefoglaloit

tart els6sorban felel6snek a magyar futball allapota-
ért.

Az abrabdl is kitlinik, hogy a megkérdezettek az
akkori MLSZ-t kialtjak ki f6blndsnek. Szakmai szem-
pontbdl elgondolkodtatonak tartjuk, hogy a klubokat
csupan a megkérdezettek 3%-a tartja felel6snek.

A felmérés keretében megvizsgaltuk azt is, hogy az
MLSZ-ben tortént személycserék ténye mennyire koz-
ismert. A valaszok alapjan megéllapithatjuk: a tébbség
(69%) tud arrol, hogy a szovetségben vezet6ségvaltas
tortént.

Az Ujravélasztott MLSZ-nek még bizonyitania kell
ahhoz, hogy a kdzvéleményt meggy6zze a magyar
futball megreformaléaséara val6 alkalmassagarol. A kér-
déskor vizsgalatakor ugyanis arra kértiik a valaszadoé-
kat, hogy szintén egy 10 foku skalan értékeljék az Uj
vezetdség alkalmassagéat. A valaszok atlagolasa utan
5,4-es értéket kaptunk, amely arra enged kovetkeztet-
ni, hogy a valaszaddknak a személycserék utan is van-
nak még kételyeik.

Egyébként az MLSZ els6 dontéseinek egyikével,
nevezetésen azzal, hogy a valogatott futballistdk a ba-
ratsdgos mérkdzéskert ne kapjanak prémiumot, a véa-
laszaddk tobbsége (64%) egyért.

A magyar futball altalanos helyzetének vizsgéalata-
kor valaszt kerestlink arra is, hogy a kbzvélekedés sze-
rint milyen életszinvonalat biztosit a magyar élvonal
egy futballistanak. Nevezetesen arra kérdeztlink ra,
hogy mennyit keres havonta egy atlagos jovedelmi
NB l-es focista. A valaszok atlagolasa utan kapott
280.000 Ft-os érték azt mutatja, hogy a kdzvélemény
szerint kevésbé nivas jatékosaink viszonylag nivés ke-
resettel rendelkeznek.;

Arra a kérdéslinkre, hogy mikor lesz Gjra a vilag él-
vonalaba tartozé a magyar futball, a 3. dbraban dssze-
foglalt valaszokat kaptuk.

Milyen gyakran nézi On a televizidban...”> 2. tébla
rendszeresen  alkalmanként  nagyon ritkhn  soha

32 37 22 9

42 34 16 8

50 3 14 6

26 39 21 13

29 38 20 13

39 36 15 10

28 38 21 13

Elgondolkodtat6 az a tény, hogy a valaszlehet§sé-
gek kozott szerepl6 maximum egy éves intervallumot
gyakorlatilag senki sem véalasztotta. Az emberek nem
biznak tehat abban, hogy egy éven belil Gjra szinvo-
nalas magyar futballt lathatunk. Ugy tinik, a hazai
kézvélemény (talan nem alaptalanul) mar nem hisz a

i csodakban.



Ugyanakkor az is figyelmet érdemel, hogy csak ! dezettek 66%-a tudott arrol, hogy juniusban futball vi-

minden 6tddik megkérdezett (21%) gondolja ugy,

lagbajnoksag lesz. Az, hogy melyik orszag a rendezé,

hogy az osztrakokkal k6zésen megpalyazott 2004-es 1 méar kevéshé bizonyult kdzismert ténynek, az ese-

ElsGsorban ki a felel8s a magyar futball jelenlegi
helyzetéért?

Eurdpa Bajnoksagon mar egy élvonalba tartozé ma-
gyar véalogatott indulhat.

A 2004-es EB megrendezésére térténd palyazasrol
egyébként meglepden sokan hallottak. A megkérde-
zettek t6bb, mint fele (58%) tudja, hogy Ausztriaval
kézOsen Magyarorszag is adott be palyazatot.

Mikor lesz Ujra a vilag élvonalaban a magyar futball?

tobb, mint 8 év mulva

19%

A franciaorszagi futball vilagbajnoksaggal kapcso-
latos kérdéseinkre adott valaszok érdekes képrél arul-
kodnak. A felmérés idején - aprilis végén - a megkér-

ményrdl tudék minddssze 42%-a jelélte meg helyesen
Franciaorszagot.

Természetesen felmérésiink nem kerulte ki a vilag-
bajnoki esélylatolgatas kérdését. A 4. abra a leend§ vi-
lagbajnokra leadott voksok alakuldsat mutatja be.

(Hangsulyozzuk: a VB megkezdése elétt.)

A szamadatok alapjan egyértelmden Brazilia gy6-
zelmére szamit a hazai kozonség.

Vérakozésa szerint melyik vlogatott lesz a vilag-
bajnok?

A Marketing Centrum Orszagos Piackutatd Intézet
omnibusz vizsgalatanak keretében a cég munkatarsai
1998. aprilis 24 és 27. kozott 1.200 véletlenszerden Ki-
valasztott valasztopolgart kerestek fel személyesen,
az orszag 100 pontjan. A mintavételi pontok tikrézik
az orszag telepulésszerkezetét. Ugyanakkor a vélet-
len kivalasztads miatt a minta 0sszetétele a nemek, az
életkor és az iskolai végzettség tekintetében kismér-
tékben eltér a népszamlalasi adatok alapjan varhato-
tél. Ezeket a kisebb eltéréseket a KSH 1996-0s
mikrocenzuséanak felhasznélasaval matematikai mad-
szerrel - ugynevezett tdbbszempontos stlyozéassal -
korrigaltuk. A kozoélt adatok hibahatara a valaszadok
szamatol és a valaszok szérddasatol figgben altala-
ban 3-5 %

Szerz@ink:
Acs Ferenc kutatasi igazgatd, MC-OPK,
Meiszterics Enikd kutatasvezetd, MC-OPK

—
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A Népszabadsag nemrég szemmel lathatdéan kivirult. Vitt egy kis szint az életébe, és
Uj oldalairol mutatkozik be, hogy még szélesebb tajékoztatast nyujtson olvasoinak.
Mas szoval: néhany dolgot megvaltoztattunk, hogy egyvalami ne valtozzon.

Tovabbi informaciodért forduljon az ujsdgarushoz vagy a postaladdajahoz.

Magyarorszag legkedveltebb napilapja



DENES FERENC

A futball eladasanak
kOzgazdasagi alapjal

»Miértvan az, hogy a labdarugas, ez a gyonydrd sport
szerte a vilagon sikeres, csak pont nalunk nem megy?"

teszikfel Ujra és Gjra a kérdést egyetemi hallgatok,
futballszeret6 ismer@sdk, lapszerkeszték. Elsére talan
tudalékosnak tlinik, de mindig vissza kell kérdezni:
»Milyen labdarugasrél van sz6, és mitjelent az, hogy
sikeres?"

A kérdés

Ma a labdarugasnak - mint a modern sportok majd
mindegyikének - harom tipusat kell elktldnitenink,
abbodl a szempontbdl, hogy a futball ,,miként megy
végbe", azaz milyen fajta cserekapcsolatok jellemzik.

= Az utcan, jatsz6téren, az 6rakdzi szlinetben hét-
koznapi ruhajukban labdat rugdosé gyerekek in-
formalis sportot (iznek, hiszen a sportiparhoz csak
a szukséges bdrlabda (vagy éppen gumi...) meg-
vasarlasan keresztil kapcsolodnak. Az 6 futball-
tevékenységiik a hagyoméanyos keretek kozoétt
gazdasagilag szambavehetetlen, attételes hatasa-
in keresztul, lett Iégyen barmilyen fontos is a tar-
sadalom és a sportipar szdmara.

«Sokan jarnak tobb-kevesebb rendszerességgel
futballozni szervezett bajnoksagokba, vagy csak
alkalomszer(en, barati tarsasagként 6sszever6d-
ve. Ok mar énmagukban nem tudjak megvalosi-
tani a sportolast, kils6 segitségre van sziikséguk:
sportruhat, cip6t kell vasarolni, palyat kell bérel-
ni a létesitmények tulajdonosaitol, nevezési dijat
kell fizetni a bajnoksagot szervez6knek. A 1é-
nyeg, hogy a futballozni akarok fizetnek azért,
hogy sportolhassanak, szamukra a csere targya a
sportolas lehet6sége. Ezt a tipusu labdarugast
szokas amat6r futballnak nevezni, de pontosabb
szabadidds sportrdl beszélni, hiszen ebben az eset-
ben a szabadidd elt6ltésérdl van szo.

= A labdarugas harmadik vallfajat mar tobb tizezres
stadionokban jatsszak. Ebben az esetben egyér-
telm(, hogy a futballmérkdzés létrejottéhez sok
tucat ember munkajara, tébb milliard forintos 1é-

tesitményekre, eszkdzokre van sziikség. Magat a
tevékenységet alig tobb mint két tucat sportolo
Végzi, viszont - j6 esetben - sok ezer nézi. A cse-
rekapcsolatok is erre irdnyulnak, nevezetesen az
emberek azért fizetnek, hogy megnézhessék ma-
sok sportolasat, azt a latvanyt, amit a futballistak
nyudjtanak. Ezért is hivja a szakirodalom a sport-
nak ezt a tipusat latvanysportnakf a ,,Mi a baj a
magyar futballal?" tipusu kérdések is szinte kiza-
rolag erre a részteriletre irdnyulnak, és miis ez-
zel foglalkozunk a tovabbiakban.

A latvanyfutball sikerességének megfogalmazasa
nem egyszer( feladat. Magyarorszagon ez azért nem
tdnik fel, mert barmelyik kdzkelet(i ismérvét is tekint-
juk afutball sikerességének - a nemzeti valogatott sze-
replése, a csapatok nemzetkdzi kupaszereplése vagy a
».hazai bajnoksag szinvonala" - mi sikertelenek va-
gyunk, kar is ezt bolygatni... Ha azonban a probléma-
kat akarjuk megérteni, plane megoldasi mdédokat ke-
restink, tudnunk kell, hogy milyen szempontbdl, illet-
ve rendszerben tekintsik a munkat sikeresnek.2

Dont6 fontossagu annak megértése, hogy a vilag
labdarugasa a 90-es években a kapitalizalddas Gtjara lé-

1A kifejezés gyakran okoz megértési problémat, kiilondsen a ma-
gyar labdarug6 szakemberek korében. Tegyuk egyértelm(ivé: a lat-
vanysport fogalma fiiggetlen az (iz6tt tevékenység szinvonalatdl,
latvanyossagatol, kizarélag arra utal, hogy a csere targya az a lehe-
téség, hogy megnézhetjiik masok sportolasat (ami persze az esetek
tobbségében igencsak latvanyos).

2Ha az ut6bbi 6t-hat év eredményeit tekintjilk, a hagyomanyos is-
mérvek szerint igencsak kilénbozéképpen fest Eurdpa térképe. A
balkani orszagok (Romania, Bulgéaria, Horvatorszag, Jugoszlavia)
vagy példaul Déania valogatott szinten érnek el sikereket, klubcsa-
pataik mar korant sincsenek meghatarozéan jelen a nemzetkdzi fut-
balléletben, bajnoksagaik sem mérhetéek a nagy eurdépai futballbaj-
noksagok szinvonalahoz. Hollandia, Belgium, Norvégia, de még
Spanyolorszag is tulajdonképpen két-harom csapatra alapozhatja a
nemzetkdzi labdartgéasban betdltott helyét, a tobbi csapatuk a ma-
gyar futball elit szdmara sem feltétlentil verhetetlen. Németorszag,
Anglia, Olaszorszag labdarigasa, tul azon, hogy nemzetkdzileg is
igen sikeres, azzal érdemel kiilonleges figyelmet, hogy ezekben az
orszagokban valédi bajnoki kiizdelem folyik, viszonylag sok magas
szinvonalon futballoz6 csapattal, a mérk6zések jelent8s részében
megjésolhatatlan végeredménnyel.
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pett. A latvanyfutballba aramlo
1 pénzdsszegek mar nem a pénz-
tulajdonosok presztizsfogyasz-
tasat szolgaljak, mint a 70-es, 80-
j as években, hanem olyan befek-
tetésekrél, m(kodé t6kékrdl
van sz6, amelyek - a gazdasag
mas &agazataihoz hasonléan -
legaldbb normalprofitot termel-
nek.3A modern latvanyfutball
sikerességének f6 ismertetdje-
gye ebben a vonatkozasban ugy
foglalhaté Ossze, hogy gazdasa-
gi értelemben kell élet- és ver-
| senyképesnek lennie a labdard-
gasnak, mint iparadgnak. Végle-
] tekig lecsupaszitva ez azt jelenti, hogy a labdarigo
meérkdzések altal kinalt szabadid6-eltéltési lehetdsé-
gek eladasanak biztositaniuk kell a latvanysportot lét-
rehozé vallalkozasok (csapatok) mikédéshez, fejlesz-
téshez és a tulajdonosok profitelvarasaihoz sziikséges
bevételeket. Ez csak Ugy lehetséges, ha a kinalt szora-
kozési lehet6ségeket magas aron, sok embernek tud-
jak eladni a futballklubok. A kérdés tehat val6jaban az:
I miért nem eladhaté a magyar latvanyfutball, és mi
modon tehet6 versenyképessé?4
A kérdést harom lépésben kivanjuk megvalaszolni,
El6szor az Uzleti (profitmaximalizalo) latvanysport
szerkezetét mutatjuk be altalanosan, majd elemezzik
az eurdpai és a vilag futballiizletének atalakulasat,
i amit szembe kivanunk allitani a magyar labdaragés
jelenlegi helyzetével és varhato fejl6dési tendenciai-
I val ,

==

I A latvanysport (futball) irdnti kereslet

Az egyes mérk&zések irant harom egymastoél kilénbo-
i zO kereslet nyilvanul meg:

- A mérkézést a helyszinen kivanja megtekinteni a
kozdnség, néhany vagy j6 parezer ember. Szamukra a
meccs els@sorban szdérakozast jelent, amelyben fontos
szerep jut a latvanyossagnak, a kiizdelemnek, a tarsa-
sagi élménynek, amelyet 6sszefoglaléan ,,harmadik
otthonnak" nevez az amerikai irodalom (Chelladurai,
1993).

3Ennek folyamatardél és kozgazdasagi vonatkozasairdl részletesen
lasd: Dénes, 1997.

4A klasszikus piaci modell szerint ennek meg kell teremtenie a ha-
gyomanyos értelemben vett sikerességet is. Mint latni fogjuk, a fut-
ball csak akkor eladhaté, ha ,,j6é min6ség(i", azaz a jatékosok futball-
tudésa, ajaték szinvonala kielégiti a fogyasztokat. Ennek - kdzvet-
leniil és attételes hatdsokon keresztiil - meg kell mutatkoznia a
nemzetko6zi kupaszereplésben és a valogatott eredményeiben is.
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A modern latvanyfutball sikeressé-
gének f6 ismertet6jegye, hogy
gazdasagi értelemben kell élet- és
versenyképesnek lennie a
labdarugasnak, mint iparagnak.

A futball eladhatésdganak kézponti
kérdése tehat a kereslet
legfontosabb 6sszetevlinek
felderitése.

m

- A mérk6zés irdnt a médiak
is érdeklédnek, amelyben ki-
tlntetett szerepe van (lenne) az
elektronikus médiumnak, mivel
az altaluk fizetettjogdijak egyre
jelentésebb hanyadat teszik ki a
klubok bevételeinek - marmint
a vilag azon részén, ahol Gzleti
alapon mikédik a futball és az
elektronikus médium. A televi-
zi6s tarsasagok szamara a lab-
darugé-mérkd6zés elsé megko-
zelitésben olyan mdsort jelent,
amellyel nézettségiket, ezen
keresztil jovedelmiket kivan-
jak novelni.

- A mérk&zés egyben marketing-lehet8ségeket ki-
nal a vallalatok szamara, hogy néveljék cégiik és/vagy
termékeik ismertségét, formaljak a réluk kialakult fo-
gyasztoi képet, kinyilvanitsdk gazdasagi erejuket, tar-
sadalmi felelGsségiiket. A reklambdl és szponzoralas-
bol szarmazé bevételek Magyarorszagon is jelentds
bevételt jelentenek a klubok szdmara, s6t meglep6en
magas aranyt képvisel ez a forras, a Ferencvaros eseté-
ben példaul 80%-ot 1996-ban.

Az eltér6 tipusu keresletek egymastol kiilonboz6
részpiacokat hataroznak meg a klubok életében. Szol-
géltatads szempontjabol példaul nem azonos a mérké-
zés televizidban vagy a helyszinen val6 megtekintése,
a latvanyfutball iranti fogyasztoi sziikséglet meghatéa-
rozé elemei azonban mindkét részpiac esetén azono-
sak. A kozonseg, illetve a televizionéz6k szama és dsz-
szetétele pedig dént6en meghatarozza a vallalatok
szponzoralasi és reklamozasi keresletét. A futball elad-
hatosadganak kdzponti kérdése tehat a kereslet legfon-
tosabb 0Osszetev@inek felderitése, annak megértése,
hogy miképpen lehet azt elérni, hogy az emberek latni
akarjak a mérkdzést.

A futball iranti fogyasztoi keresletnek széles szak-
irodalma van. (Néhany fontosabbat kiemelve: Bird,
(1982), Borland (1987), Simmons (1996), Jennett (1984).)
A szamos meghatarozé tényezd kozil - nem lebecsul-
ve a szakirodalom &ltal targyalt sok-sok egyéb ténye-
z6t - most azokat szeretném kiemelni, amelyek valo-
ban kulcselemei a latvanyfutball irdnti keresletnek
mind a tv el6étt, mind a helyszinen.

L4

= A csapat teljesitményének min&sége

Minél jobban képzett futballistakat és csapatokat
lathat a kozonség a mérkdzéseken, annal nagyobb az
igénye, hogy meg is nézze 6ket. De mikdzben minden-
kinek vannak elképzelései (és elvarasai) egy mérk6zés
»Szinvonalarol", ténylegesen nehéz meghatéarozni és
mérni azokat az 0sszetevOket, amelyek alapjan egy
meérkdzeést és csapatot ,,jonak” mondhatunk. Ennek



elemei lehetnek az egyes jatékosokhoz (példaul labda-
érintések, labdakezelési hibak, szabalyos Utkozések,
védett I0vések, valogatottsag, a nagy tavolsagra adott
pontos atadasok szdma) és csapatokhoz kapcsolédok
(ragott és kapott gdlok, kapura kildott 16vések, elko-
vetett szabalytalansagok, megszerzett bajnoki pontok,
tiszta jatékidg, osszes futd teljesitmény stb.).

< A kimenet bizonytalansaga

A latvanysport fontos keresleti tényezéje a kimenet
bizonytalansdga: minél ,,izgalmasabb" a mérk&zés
vagy a bajnoksag, annal nagyobb a mérkézések iranti
kereslet. A kimenet bizonytalansagat tobb megkozeli-
tésben is vizsgalhatjuk (Cairns-Jennett-Sloane, 1986,5-
6.0.). A mérkd6zés kimenetének bizonytalansaga a vég-
eredmény megjdsolhatatlansagat jelenti: nem tudjuk
nagy biztonsaggal elére megmondani, hogy egy mér-
k&zésen ki lesz a gy6ztes. Formalizalva, ez az otthon
jatszé csapat gy6zelmének valdszin(ségét illetve a le-
hetséges végkimenetek (gy6&zelem, vereség, dontetlen)
valOszinliség-eloszlasat jelentheti. Hasonlit ehhez a
bajnoksag végkimenetelének bizonytalansaga, azaz a
leendd bajnok kilétének bizonytalansaga. Minél tobb
az esélyes, annal izgalmasabb a bajnoksag és érdeke-
sebbek az egyes meccsek. A szezonalis bizonytalansag
masik 0sszetevlje az egyes fogyasztoé altal kedvelt csa-
pat helyezésének bizonytalansaga: harcban lesz-e a
bajnoki cimért, a kupaszereplést biztosito helyezésért
vagy éppen a kiesés ellen kell kiizdenie. Hosszu tavon
is fontos, hogy ne legyen olyan csapat, amelyik domi-
nélja a kiizdelmet, hiszen az ellenfél szurkoldi elve-
szithetik kedviket a mérk&zések megtekintésétél, ha
egy csapat éveken at ,,legy&zhetetlen”.«

= Szurkoléi hliség

Az egyes csapatok iranti elkdtelezettség meértéke is
nagyban befolyasolja a fogyasztoi érdekl6édést. ,,Sem-
leges néz6" gyakorlatilag nem létezik, hiszen ajaték
izgalma - az adott mérkdzés és a bajnoksag egésze
szempontjabdl is - csak akkor élvezhet6 igazan (a fo-
gyasztoi haszon akkor maximalizalhaté), ha van kiva-
lasztott csapat, amelynek az eredménye fontos a fo-
gyaszt6 szamara. Ellenkez8 esetben a latvanysport
hosszu tdvon unalmassa valhat, és a fogyaszto kilép a
piacrol. A szurkol6i h(iség a
markahdséggel rokon, de a ter-
mékvilagban  megszokottnal
nagyobb érzelmi kétédést takar.
Az elkotelezettség nagyon
gyakran csaladi 6rokség, de le-
het alapja példaul lokalis kot6-
dés (Debrecen, Nyiregyhaza
stb.), tArsadalmi osztalyhoz tar-
tozés (Vasas drukkernek lenni a
masodik vilaghaboru elétt), val-
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Szabalyozni kell a piacralépés és az
onnan valo tavozas feltételeit.
Nagyfokl ,,mesterségbeli” tudassal
rendelkez6 munkavallalokat kell ké-
pezni, beléptetni a vallalkozasba.
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lasi meggy6z6&dés (Celtic, Rangers) vagy éppen vélet-
len (lasd: Nick Homby: Focilaz, 1997. Eurépa Kiado).

= A mérk&zések egyedisége

Vannak olyan mérk&zések, amelyek valamilyen
szempontbol kilonlegesek, s ezért ezeket gyakran rang-
adoknak nevezzik. Kiilonlegességet adhat a hagyomany
(MTK-FTC orokrangadd), az a tény, hogy a két csapat év-
tizedek ota viv éles kiizdelmet egymaéssal. A varosi rang-
ado esetében avaros két csapata viv esetenként hagyo-
manyosan nagy csatat (Internazionale-Milan, Li-
verpool-Everton, Real Madrid-Atletico Madrid). Hason-
I6an kialdnleges egy régié két csapatanak meérkdzése
(Nyiregyhaza-Debrecen, ZTE-Nagykanizsa), esetleg
torténelmi-politikai okok (Anglia-Németorszag, Bar-
celona-Real Madrid), vallasi meggy6z6dés (Rangers-
Celtic) vagy példaul a modem id6ben a szurkolok ha-
gyomanyos rossz viszonya (UTE-FTC, Ajax-Feye-
noord) adhatjdk a kivételességet. A mérk&zeés tétje is
egyedivé teheti a mérkdzést (bajnoki donték). A mér-
k&zések egyedisége, érdekessége noveli a fogyasztok
érdekl6dését és keresletét a mérkézések irant.

A latvanysport el6allitasa: a liga megszervezése

A futball iranti kereslet megteremtéséhez, ndvelésé-
hez, majd az érdekl8dés folyamatos fenntartdsahoz az
alabbi fontos alapfeladatot kell megoldaniuk a lat-
vanyfutballt eldallit6 vallalkozasoknak:

1. Szabdlyozni kell a piacralépés és az onnan val6
tavozas feltételeit.

2. Nagyfoku ,,mesterségbeli” tudassal rendelkez6
munkavallalékat (futballistakat) kell képezni, belép-
tetni a vallalkozasba (leigazolni) és dsszecsiszolni a
tobbi jatékossal ugy, hogy a csapat altal eléallitott fut-
ball 1atvanyos, izgalmas és éiményt ado legyen.

3. Amérkd6zések, a bajnoki évadok és a hossz( tavi
bajnoki rendszer kimenetének bizonytalansagahoz
er6egyensulyt kell teremteni a csapatok kozott. Ki kell
egyenliteni a csapatok kozotti jatéktudasbeli kilonb-
séget gy, hogy nagyjabdl azonos jatékerét képvisel6
egyuttesek lépjenek palyara a bajnoksagban.

4. Biztositani kell, hogy kiegyenlit6djenek az eltér6
gazdasagi adottsagokbol szar-
mazé versenyfeltétel-kiilonbsé-
gek a csapatok kozott, és nagy-
jabol azonos jovedelmezdségi
feltételek ko6zo6tt dolgozzanak a
klubok.

Ezeket a kovetelményeket a
csapatok egyedileg nem tudjak
kielégiteni, s6t amennyiben a
csapatok profitmaximalizalasra
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I (is) torekednek, a klasszikus
1 gazdaséagi verseny szlUkségsze-
rGien tonkreteszi a latvanysport-
| ipart. A kedvez6bb feltételek ko-
z6tt induld csapatok és/vagy az
induléasnél szerencsésebbek le-
igazoljak a legjobb jatékosokat.
A jovedelmek ehhez a néhany
t6keerds csapathoz aramlanak,
akik Gjra és Gjra el tudjak csabi-
tani az esetleg mas csapatoknal
felbukkano tehetségeket. igy ro-
vid idén belil kiemelkedik egy-
két csapat a mez6nybél, akik
mindenki méasnal jobbak, s ,,1é-
gy6zhetetlenek"”, ezért vagy ér-
dektelenné valik a mérkdzések
tulnyomo tébbsége és maga az adott latvanysport,
vagy a kisebb csapatok eleve ténkremennek, s a mara-
dék nehany nagy jatszik egymassal egy év alatt tobb
tucatszor, ami belathatéan unalmas egy id6 utan, s ez
megint csak a latvanyfutball haldlahoz vezet.5
Korlatozni kell tehat a versenyt - éppen a verseny
érdekében. A korlatozasok bevezetéséhez kartellbe
1 kell szervezddniiik a latvanysportokat el6allit6 csapa-
toknak, és létre kell hozniuk egy olyan iparagi iranyito
szervezetet, amely bizonyos tulajdonosi jogokat is
gyakorol. A liga valik az Gzleti latvanysportok termé-
szetes kbzgazdasagi egységéveé (Scully 1995, 22.0.). A
megalakulé hivatasos ligék a csapatok koézoétti egyttt-
mikddeéssel és - az itt nem részletezendd - verseny-
torvények aloli kivételekkel megteremtik a latvany-
sportok irdnti kereslet felkeltésének, novelésének és
fenntartdsanak alapjait. Ennek eszkdzrendszerét a
I nagy észak-amerikai ligdk formaltak tokéletesre.6
m.
= Abajnoksag megszervezése
Latszolag egyszerl dologrol van szd, hiszen mi
maést kéne tenni, mint meghatéarozni, hogy a csapatok

Tirdekes nyomon kovetni példaul a baseball ligdk formalédasat az
Amerikai Egyesult Allamokban. Az els6 ligat 1858-ban az Uin. ama-
tér jatékosok hozzak létre Baseballjatékosok Nemzeti Szovetsége
néven. A fizetett jatékosok megjelenése, majd dominanciaja szuk-
ségszer(ien robbantja szét a szovetséget, és 1871-ben létrejon a Hiva-
tasos Baseballjatékosok Nemzeti Szovetsége. A kialakulatlan bajno-
ki rendszer (belépési korlatok hianya), a csapatok kozotti szabad
jatékosaramlas és az érdektelenség hianyabdl ad6dé pénzigyi ne-
hézségek vezetnek a Nemzeti Liga 1876-os megalapitasahoz, amit
mar az egyesuletek tulajdonosai alakitanak meg, s hozzak meg azo-
kat a korlatozé intézkedéseket, amelyek a baseball késébbi sikerei-
nek gazdasagi alapjat képezték (Scully 1995,5-7.0.).

6A kovetkezbkben a ,liga" kifejezés alatt egy altalanos iparagi ira-
nyité szervezetet értiink, amely minden elemében nem ké&thet6 ki-
zaro6lag egyetlen nagy amerikai ligahoz (NBA, MLB, NFL, NHL és
MLS) sem. Ezzel egydtt a kiindulé modell a Nemzeti Kosérlabda
Szovetség (NBA) miikddése, de azt mindig jeloljuk, ha erre, vagy
barmelyik mas ligara hozunk példat.
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Korlatozni kell a versenyt - éppen a
verseny érdekében.

A korlatozdsok bevezetéséhez
kartellbe kell szervez6dnilk a
latvanysportokat el6allito
csapatoknak, és létre kell hozniuk
egy olyan iparagi irnyit6 szerveze-
tet, amely bizonyos tulajdonosi
jogokat is gyakorol.
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hol; mikor jatsszanak. A baj-
noksag megszervezése ennél
joval tobbetjelent.

Meg kell hatarozni, hogy
egyaltalan ki, milyen feltételek
kozott indulhat a bajnoksagban
(meg kell allapitani a nevezés
feltételeit). Ennek fontos része a
finanszirozasi és a létesitmény-
feltételek biztonsaga mellett,
hogy a csapat székhelye illetve
annak régidja ,.el tudja tartani”
a csapatot. Ezért a liga zart
rendszert hoz létre (a bajnok-
sagba nem lehet feljutni és kies-
ni). Foldrajzilag korlatozza a
csapatok elhelyezkedését és a
székhelyvaltoztatast, ugyanakkor az adott tertileten
lokéalis monopoljogokat biztosit a csapatok szamara: a
liga mas csapatai ,,kereskedelmi tevékenységet" nem,
vagy csak korlatozottan folytathatnak itt. Uj csapatok
csak a tobbiek belegyezésével és a belépési feltételek
teljesitésével lIéphetnek a piacra. A jatékszabalyok
megalkotésa, a bajnoksag lebonyolitdsa sem egyszeri
adminisztrativ kérdés, hanem eszko6z a fogyasztok ki-
szolgalasara, ezaltal a csapatok kozos joléti fliggve-
nyének maximalizaldsara. Az amerikai Nemzeti Ko-
sarlabda Szovetség (NBA) példaul a mérkdzésenkénti
pontatlagok fliggvényében az elmult években tobb-
szOr modositotta a harom pontot ér6 dobasok minima-
lis tavolsagat - annak érdekében, hogy minél tébb
pontnak orilhessen a tisztelt publikum.

= Ajaték minGségének biztositasa

Ajaték mindségét alapvetéen ajatékosok képzett-
sége, szakmai tudasa hatarozza meg. A jatékosok kép-
zése kulcsmozzanat a latvanysport el6allitdsadban. A
nagy észak-amerikai csapatsportoknak az ajellemzé-
je, hogy az utanpétlas-nevelés alapformaja az altala-
nos iskolarendszerbe illeszkedik. Ennek el6nye, hogy
széles meritési bazist képez, kisebb az esély arra, hogy
a valddi tehetségek elkallodnak. Egyaltalan nem mel-
Iékesen: a hivatasosos sportolok iskolarendszeren be-
1Gli képzése nem ellentétes az oktatasi elvekkel, hiszen
ebben az esetben is munkaer6-képzésrél van szé, mint
barmilyen més szakma esetében. A ligak szerepe f6leg
a sportag népszerdsitésben, az iskolai versenyrend-
szereknek nyujtott tAmogatasban, a képzés szakmai
hatterének megszervezésében kerudl el6térbe. A rek-
lam, a motivalas és a formalis oktatasi rendszerbe valo
.becsatornazas" kuléndsen fontos a kdzparkokban,
jatszotereken sportolé gyermekek korében, akik sza-
mara a gyakran igen hatranyos tarsadalmi helyzetb6l
val6 szinte egyetlen lehet6séget, méghozza igen von-
z0 lehet8séget a hivatasos sportolova valas kinal.
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3 A kimenet bizonytalansa-
ganak szerepe

A mérkdzések, a bajnoki
| évadok és a hossz( tavu bajnoki
{ rendszer kimenetének bizony-
talansagahoz szabalyozni kell a
munkaer8-aramlast ugy, hogy
nagyjabol azonos jatéker6t kép-
visel6 egylttesek kiizdjenek
egymassal.

A ligak szabalyozzak a mun-
kaer@ kivalasztasanak és piacra
Iépésének folyamatat ugy, hogy
a tehetségesebb, jobban képzett
jatékosok az el6z6 bajnoki

»~Amerika messze van” -
volt mondogatni sport- és
futballvezetdink. ,Es kiilonben is,
a futball nem kosérlabda,

mi kOzlink nekiink az NBA-hez?"
Nem mindenhol gondolkoznak
igy. Japanban, Dél-Koredban
és persze az amerikai Labdarigo
Féligaban, példaul.

Ne becsuljik le 6ket: mind a harom
orszag szerepel a franciaorszagi

rilnek el6térbe. Ennek legérde-
kesebb véltozata az 1983-ban az
NBA-be bevezetett fizetési
sapka" rendszere. Bar a rend-
szer sok ,finomsagot" tartal-
maz, lényege az, hogy egy csa-
pat csak meghatarozott 6ssze-
get, korabban bevételeinek
bizonyos szazalékat, ma egy ab-
szolut értékben megadott sum-
méat fordithat bérfizetésre. A
jatékospiac hatékony mukddé-
sének kdszonhetéen ez a rend-
szer megakadalyozza, hogy
egyetlen csapatban koncentra-
I6djanak a sztarjatékosok.

szoktak

ruljenek. Ennek egyik lehetsé-

I
j idény gyengébb csapataihoz ke-
I
I

ges eszkdze az NBA-ben alkal-
mazott draft-rendszer, aminek a

labdaragé vilagbajnoksagon.

m

= Ajovedelmek Ujraosztasa

Iényege az, hogy a leigazolhatd

| jatékosokat tudasuk alapjan sorrendbe allitjdk, és a
gyengébben szerepl6 csapatok meghatarozott Kiva-
lasztasi rendszer alapjan valaszthatnak el6szér.7igy el-
vi lehet8ség nyilik arra, hogy a gyengébb csapatokhoz
jobb, tehetségesebb jatékosok kertiljenek a munkaerd-
piacrol. Ennek erésebb valtozata az amerikai Labdaru-
g6 Féligaban (MLS, vigyazat ez nem az MLSZ...!) al-
kalmazott modszer, miszerint bizonyos labdartugdkat
»kozponti dllomanybdl" kdzvetlendl irdnyit a klubok-
hoz a liga.

Hiaba osztja el azonban az er6kiegyenlités elve
alapjan a tehetséges jatékosokat a liga, ha nem tudja
megakadalyozni, hogy ajatékosok bizonyos csapatok-
hoz szerz6djenek at, és végbemenjen a ,rettegett"
koncentracid. Ezért a szelekcid és a piacra Iépés szaba-
lyozasan tdl a liganak korlatoznia kell a jatékosok, il-
letve a versenytarsak altal kezdeményezett atigazola-

| sokat is. Ennek nagyon kifinomult adminisztrativ
rendszere alakult ki, aminek kdézéppontjaban annak
meghatarozasa all, hogy a hivatasos sportoloként le-
dolgozott évek fliggvényében milyen feltételekkel
valthatnak klubot a jatékosok. Ennek alapja a bajnok-
sdg megszervezéséhez hasonldéan a versenyjogi prob-
Iéméakat felvetd ipardgi munkavallaléi szerz6dések
rendszere, amiben a jatékosok kiilénb6z6, de a ligaban
nagyjabol azonos jogokat kapnak és kételezettségeket
viselnek.

A jatékos-szakszervezeteknek kdszonhet6en ma
mar a ligdk tébbségében egyre ink&bb visszaszorulnak
az adminisztrativ korlatozasok, és ajatékosok zéme

j .Szabad tgynokként" igazolhat6. A mozgéasok szaba-
I lyozasaban (korlatozasaban) a pénziigyi eszk6zok ke-

I 7Arendszer részletes, érthet6 j6 attekintését adja Roman, 1998.

A csapatok a kinéalati oldalon
nagyjabol azonos, a keresleti ol-
dalon ugyanakkor esetenként igencsak kilénboz§ fel-
tételekkel taldljak szembe magukat. Amennyiben nem
szabalyozzak ajovedelemtermelésben mutatkozé ki-
I6nbségeket, elébb-utdbb végbemegy a korabban em-
litett er6koncentracid. Ennek megakadalyozasara és a
,»,csomagban arusitas" elényeib6l fakaddan a ligak je-
lent8s mértékben iparagi szinten realizéljak a jovedel-
meket, azaz a csapatok egyittmkoédésével kozbsen
adjak el a kereskedelmi jogokat, illetve Ujraosztjak a
csapatok altal beszedett jovedelmeket.

Az amerikai ligdk tapasztalatai alapjan - gy tet-
szik - harom terileten igen hatékony a kereskedelmi
jogok kartellszer(i eladasa: a televizids, a szponzori és
a reklam-, tovabbé a védjegyekkel kapcsolatos keres-
kedelmi jogok esetében. Az alaphelyzet az, hogy a liga
adja el az orszdgos csatornaknak a kdzvetitési jogokat,
és osztja szét az ebbdl szarmazo bevételeket a csapa-
tok kdzott, mig a csapatok a pontosan meghatarozott
helyi televizios tarsasagok szaméra adhatjak el a mér-
kézések kozvetitési jogait, és az ebbdl szarmazo bevé-
teleket megtartjdk maguknak. Hasonl6 a helyzet a
szponzoralas, reklamozéas és a védjegyek esetében:
megosztjak a csapatok dsszességéhez kapcsolddé jo-
gok eladasabdl szarmazé bevételeket, mig a kdzvetle-
nal a csapatokkal 6sszefliggd, helyi szinten keletkez6
jovedelmek a csapatoknal maradnak.

Taldn nem ennyire nyilvanvald, de a liga a jegybe-
vételekbdl szarmazo jovedelmeket is Gjraosztja. Ennek
indoka tulajdonképpen az egész gondolatmenet mot-
tdja is lehetne: mivel az adott mérk6zés, szérakoztatas
nem johetne létre az ellenfél csapata nélkiil, ezért a
mérk6zéshez kothetd kézvetlen bevételen meg kell
osztozni a két csapatnak, még akkor is, ha szélsGséges
esetben az ellenfél szurkoléitél nem szarmazott egyet-
len fillér bevétel sem.
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= Az Uzleti latvanyfutball fejlédése Eurdpaban
»~Amerika messze van" - szoktak volt mondogatni
sport- és futballvezet6ink. ,,Es killénben is, a futball
nem kosarlabda, mi kéziink nekiink az NBA-hez?"
Nem mindenhol gondolkoznak igy. Japanban, Dél-Ko-
redban és persze az amerikai Labdarig6 F6ligaban,
ahol a nagy amerikai ligakat tekintették mintanak,
amikor létrehoztak és tudatosan felépitették sajat hi-
vatasos labdarugasukat. Ne becstljik le 6ket: mind a
harom orszag szerepel a franciaorszagi labdarago vi-
lagbajnoksagon.
Eurdpaban bonyolultabb a helyzet. Az eurdpai
sport hagyomanyai, foldrajzi-politikai megosztottsaga
I és asport tertiletén a gazdasagi verseny szabadsagara
I meglepden szigoruan tigyeld Eurdpai Unids szabalyo-
I zas sokkal nehezebben engedi érvényesilni a fentebb
felvazolt kdzgazdasagi logikat. Azonban nem lehet
nem észrevenni, hogy az eurdpai labdaragés is az
elébbiekben felvazolt gondolatmenet mentén kezdte
| atalakitani szervezeti rendszerét. Méghozza régton
| kétiranyban indult meg az Utkeresés: a Bajnokok Li-
1 gajaval egy eurdpai szintl bajnoki rendszer kialakita-
sa felé, mig elsésorban Anglidban egy nemzeti szint(
ligarendszer létrehozésa felé.

° A Bajnokok Ligéja

Az UEFA altal kiirt Bajnokok Ligaja (BL) sorozat
megsziletése mar 6nmagaban egyfajta valasz volt a
rendkivil sikeres, nagy amerikai sportligak kihivasara.
A 90-es évek elejéen nem lehetett tovabb becsukni a sze-
met: a szdzmilliokat érdekl§ szérakozast mar nem lehet
,»csak" sportdics6ségként kezelni, itt oriasi Gzletrél van
sz6. A kihivas nemcsak Eszak-Amerikabol érkezett, ha-
nem a kontinensen belllrél is: a nagy eurdpai csapatok
tapogat6zo targyalasokba kezdtek egy, az UEFA-t6l
flggetlen eurdpai bajnoki Uga megszervezésérél. A
kompromisszumként Iétrejovd BL mai allapotaban sok
elemében hasonlit egy Gzleti liga miikodéséhez.

- A bajnoki rendszer - amelyben jelenleg 24 csapat
kizd egymassal - méra szakitott a labdartgasban ha-
gyomanyos nyitott rendszerrel, s adminisztrativan
korlatozza az indulési jogokat. A korébbi id6szak
eredményei alapjan leger6sebbnek tartott orszagok
bajnokai, illetve a cimvédd, eleve rendelkezik az indu-
las jogaval. A tobbiek selejtezét vivnak, amiben a leg-
jobbak megint kedvezményezettek, hiszen csak a se-
lejtez6k masodik koérében kapcsoldédnak a kiizdelmek-
be. A cél vilagos és egyértelm(i: a bajnoksag tulajdono-
sa igyekszik , kvazi-zarttd" tenni a rendszert, csak a
legjobb min&séget eléallité csapatokat engedve piacra

I Iépni. (Kicsi a hibaszdzalék: a Fradihoz vagy a Kassa-
hoz hasonlo klub csak 6riasi szerencsével juthat 6t-

I évenként szohoz..\)
A lebonyolitasi rendszer is hasonlatos az amerikai-
I hoz: a téli, csoporton belili kérmérk&zéses alapsza-
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kasz utan tavasszal kezd&dik a play-off, ahol egyenes
kiesési rendszerben jut el két csapat a dontdig, az eu-
ropai ,,Super Bowl"-ig.

- A BL-nek természetesen nincs onallé jatékoskép-
zése, az indulo csapatok ,,hozzak" magukkal a futbal-
listakat. Itt érdemes kitérni arra, hogy a futball mun-
kaerd-utanpoétlasi rendszere kiilonbozik az amerikai
ligakétol. Bar a hivatasos labdarigoi statusz tizezrével
vonzza a gyermekeket, az USA gettéihoz hasonldan
kitérési lehet6séget kinalva Dél-Amerika, a Balkan
vagy a poszt szovjet orszadgok hatranyos helyzet( ifja-
saganak, de ezek a gyermekek javarészt nem az iskola-
rendszerben, hanem az egyestiletek utdnpotlas-képzé-
si és versenyrendszerében valnak hivatasos sportolo-
va. A 90-es években aztan az is kiderilt, hogy ez a ko-
rédbban ,,cost-center"-nek tekintett részleg ,,profit-cen-
ter"-ré valhat, hiszen a sztarjatékosok ara fedezi az
esetenként tébbezer gyerekkel val6 foglalkozast, akik
kézidl kindnek a nemzetkdzi munkaerépiacon is kere-
sett futballistak. Példaként érdemes megemliteni az
Ajax Amsterdam utanpotlasképzését, ahol talan a leg-
tobb tehetséget nevelték az elmult években, vagy a
norvég labdaragoklubokat, amelyek mara az angol
futballipar legnagyobb jatékos-beszallitoiva valtak.8

- A kimenet bizonytalansagat a bajnoki rendszer
garantalja. Nincs szikség tudatos jatékos-iranyitasi
rendszerre, mivel az er6koncentracié nemzeti szinte-
ken megy végbe (tbbb szaz csapatbdl valogatodik Ki
az a kéttucatnyi, amelyik a bajnoksagban jatszik), s a
lebonyolitasi rendszerbdl kévetkez6en csak a legjobb
- jatéktudasat tekintve a hasonlo er6sségi csapatok -
keriilnek a bajnoksagba, illetve a rajatszasba.

- Az UEFA, mint a Bajnokok Ligajanak tulajdono-
sa, az amerikai ligdkhoz nagyon hasonldan tGzletel a
televizios és egyéb kereskedelmi jogokkal, és osztja
szét az ebbdl szarmazo bevételeket. Targyal a televizi-
0Os tarsasadgokkal, szabalyozza és sztenderdizalja a te-
levizids kdzvetitések rendszerét, megkéti a szponzori
és rekldmszerzddéseket és kényszeriti a csapatokat,
hogy az altala kotott szerz6désekben foglaltak szerint
jelenitsék meg azokat a péalyakon. Cserébe persze
pénzt ad. Ennek sulya valtozé: mig a Ferencvaros a
BL-ben szereplésért az éves rendes (hivatalosan beval-
lott) bevételeinek tébbszoréséhez jutott, addig ugyan-
ez az 0sszeg a Real Madrid esetében a forgalom mind-
0ssze néhany szazalékat tette ki.

= Anglia
Az angol bajnoksag nemzeti szinten probalja meg-
valG@sitani az Uzleti latvanyfutball klasszikusnak te-

““Immar Magyarorszagon is elindult hasonlé kezdeményezés: 1998
aprilisdban jelentették be hivatalosan a ,,Vargazoli* Futball Club Rt.
megalakulasat, amely profitelven kivan iskolas gyerekekbdl hivata-
sosos futballistdkat nevelni Magyarorszagon.
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kiathet6 liga-modelljét (Chad-
wick - Parker, 1996). 1992. majus
27-én jegyezték be a Football
Association Premier League
(Premiership) megnevezési kor-
latolt felel6sségli tarsasagot,
amelynek torténete a 90-es évek
igazi gazdasagi sikersztorija. A

Premier League a felel8s az (j li- m

ga adminisztraciéjaért, a bajnok-

sagban és az F.A. Kupaban rejl6

gazdasagi el6nyok kihasznalasaért. A liga hagyoma-
nyos lebonyolitasi rendszerrel mikoddik. A kormérké-
zések soran a legtobb pontot szerzett csapat a bajnok,
a legkevesebbet szerzék pedig kiesnek.

Ugyanakkor a liga korlatozza a piacra Iépést. Csak
azok a csapatok indulhatnak, amelyek legalabb 20.000
f6 befogadéasara alkalmas, méghozza tl6hellyel ella-
tott stadionnal rendelkeznek. Ez a Taylor-jeleniés9
utan szlletett adminisztrativ korlat egyben gazdasagi
is, hiszen csak azok a csapatok képesek megépiteni, s
f6leg fenntartani ezeket a stadionokat, amelyek meg-
felel6 gazdasagi hattérrel rendelkeznek a m(ikddés-
hez; marpedig ez a gazdasagi er6 megmutathaté mé-
don 6sszefliggésben all a csapat székhelyéil szolgalo
varos, és vonzaskorzetének eltartoképességével. A
bajnoksagban indulé csapatoknak azonban pénzigyi
garanciakkal kell rendelkeznitik arra vonatkozélag,
hogy képesek elindulni a bajnoksagban és végig is
tudjak azt jatszani. Ezen szabalyozokkal elvileg (és
gyakorlatilag) korlatozhat6 a piacra lépés.

Fontos mozzanat, hogy a csapatok mogott valédi
tulajdonosok (pl. Jack Walker -Blackburn Rovers, Sir
John Hall - Newcastle United, Alan Sugar - Totten-
ham Hotspur), mara mar tébbnyire befektetdi csopor-
tok allnak (pl. ENIC), akik hosszu tavon profitérdekel-
tek. A Premier League korlatozza a tulajdonlast: egy
befektetének csak egyetlen ligacsapatban lehet érde-
keltsége. A nagy csapatok koziil nem egynek alondoni
t6zsdén forognak a részvényei.

A jaték mindségét a hagyoméanyosan jo, angol
utanpotlas-nevelés mellett az biztositja, hogy a kilenc-
venes évek elejétdl a csapatok megnyitottdk kapuikat
a kalfoldi sztarok el6tt. Norvégia, Dania j6 képességl
munkavallal6i mellett a klubtulajdonosok komoly 6sz-
szegeket ruhaztak be holland, olasz, német sztarjaté-
kosok vasarlasaba. A liga nem korlatozza a szokasos
feltételeknél jobban ajatékosok szabad aramlaséat. Erre
az ad modot, hogy széles az eurdpai munkaerdpiac,
nagy a kindlat, s mivel az angol az egyetlen valodi Uiz-
leti alapokon mikédé latvanyfutball-piac, megtériilé

9 A Taylor-jelentés angol stadionépitésre gyakorolt hatasairél lasd:
Magyar - Tamas, 1998.

Magyarorszagon jelenleg
semmilyen kdzgazdasagi feltétele
nem létezik annak, hogy eladhato,

s ezen keresztil sikeres legyen
a labdaruagas.

befektetésként nyilik lehet6ség
viszonylag olcso aron, jo futbal-
listakat venni. A futballpiac
robbanéasszerd fellendiilésében
a liga szinte minden csapata ké-
pes j6 jatékosokba beruhazni.
Ezzel egyltt érezhetéen meg-
kezd6dott a kivalasztodas: iga-
zabdl a legnagyobb klubokon
kivil, a liga csapatainak tobb,
mint a fele pénziigyi nehézsé-
gekkel kiizd, s minddssze négy-ot elitklubnak van esé-
lye a bajnoki cim megszerzésére.

A liga csapatai egyUttmikddnek a televizids jogok
eladasaban és a marketing tertletén. Az 1992-ben ko-
tott BBC-BSkyB 6téves szerz8dés keretében - amelyet
még az Angol Labdarligo Szovetség kotott - évente
kozel 43 millié fontos bevételhez jutott a liga. Ennek
felét egyenl6en osztottak szét a Premier League csapa-
tai kdzott, negyedét az é16 televizios kdzvetitések ara-
nyaban osztottak fel, mig a maradék egynegyedet a
bajnoki sorrend aranyaban fizették ki (Baimbrid-
ge-Cameron-Bawson 1996).

* ... s amagyar valosag

Magyarorszagon jelenleg semmilyen kézgazdasagi
feltétele nem létezik annak, hogy eladhatd, s ezen ke-
resztiil sikeres legyen alabdarigas. Atlagos Ujsagolva-
s6i szinten is belathatd, hogy az elébbiekben felvazolt
gondolatmenet minden Iényegi eleme hianyzik a ma-
gyar latvanyfutball rendszerébdl.

Hianyoznak az ésszer( korlatoz6 tényezék: a csa-
pat székhelyének (régiojanak) eltartoképességétdl fug-
getlendl barki indulhat a bajnoksagban, ha éppen ugy
gondolja. Ezért aztan a csapatok egy jelents része a
novekvd koltségeket a kozponti kéltségvetésre (koz-
tartozasok), az irraciondlisan viselked6 szponzorokra
héritja at vagy éppen az adéhatosag altal erésen vizs-
gélt forrasokbol szarmazo bevételekkel (is) probélja
fedezni. Nem létezik sem az amerikai tipusu lokalis
monopoliumok, sem az eurdpai labdarugasban hasz-
nalt pénzigyi biztositékok és garanciak rendszere, igy
az utébbi id6ben csak az adéhatosagok és a kormany-
zatok joindulata nem valtoztatta tényleges cséddé a
magyar bajnoksag csapatainak allandésult pénzigyi
gondjait. Az eltartoképesség fel6l kozelitve, fel kell
tenniink azt a kérdést is, hogy a magyar tarsadalom és
gazdaséag jelenlegi helyzetében valdban 18 (vagy ép-
pen 36) hivatasos klubnak van-e jatéktere Magyaror-
szagon?

Bizony elt(int ajaték is a magyar palyakrol. S bar a
magyar edzdk és futballszakemberek legtébbszor ér-
zékenyen reagalnak a magyar jatékosok képzettségét,
tudasat megkérddjelezd kritikakra, s allitjak, hogy fut-
ballistaink felkészlltsége nem, vagy csak alig rosszabb
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a nyugat-europai labdartgokénal, s igazabdl csak a ja-
tékosok fizetése kdzott van kildnbség, azért bizonyos
jelenségeket nem lehet nem észrevenni. A magyar jaté-
kosok nem igazan keresettek a fejlett eurdpai futball-
piacokon, edz8inket sem hivjak a nagy klubokhoz, és
a nemzetkdzi megmérettetések sem igazoljak az opti-
mizmust. Ebbdl a szempontbdl sem elhanyagolhaté a
fogyasztok személyes tapasztalata: hidba szél a ,,hatal-
mas taktikai kiizdelem folyt a palyan" cimd slager, a
mérk6zésekre latogatd par ezer ember tébbnyire nem
élvezi a meccset.

A kimenet bizonytalansaganak kévetelménye vi-
szont érvényesilni latszik Magyarorszagon: az elmult
években nem volt dominéns csapata a bajnoksagnak,

1 az MTK tavalyi ,,szarnyalasat" leszdmitva egy szezo-
non beldl is kiélezett a kiizdelem (példaul az 6szi
idény végeén els6 Raba ETO végul a dobogora sem tu-
dott felkapaszkodni), s tébbnyire megtippelhetetlenek
az egyes mérkdzések végeredményei is.

Furcsa médon, a kereslet szempontjabdl ez az
egyébként nagyon fontos pozitiv jelenség, a magyar
bajnoksag esetében éppenséggel a rossz mikddés jele.
Mivel nincsenek igazan kiugrd képességi és tudasu
jatékosok, ezért meglehetsen alacsony szinten nivel-
lalodik a szinvonal és az izgalom. Masrészt, persze, ar-
ra meglehet&sen nehéz ésszer(i magyarazatot talalni,
hogy miként tudott a sajat bevallasok szerint legszegé-
nyebb csapatok kdzé tartozé Véac (akkor még Samsung
is) bajnok lenni, vagy a hasonlo

I koralmények kozott készild

| BVSC (akkor még MAVTRAN-
| SPED is) versenyben lenni a Fe-

I' rencvéarossal? Miért nem latszik
az eredményességen a tékeer6-

I ben, és a részben ebbdl kdvetke-

| z6jatékosallomanyban meglévé
er6folény, amellyel mondjuk az
| FTC és az MTK rendelkezik?
Hova t(int - pontosabban: miért
nem mukodik tékeként - az a
tobb szazmillio forint (az akkor
bevallott kdltségvetés tobbszo-

I rosét kitev6 0sszeg), amelyet a
Fradi kapott az 1995/96-0s Baj-
nokok Ligaja szereplésért? A va-
laszokat, véleménylink szerint,
nem a kbdzgazdasagtantol kell
varni...

Ajovedelem egyittm(ikod6
realizalasa és a bevételek Ujra-
osztasa egyetlen terlleten, a te-
levizios jogok kozos eladésa al-
tal valésult meg a magyar fut-

| hallban. A Futball Dud Kft. -

i amelynek m(ikodése, megsziile-
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A magyar edz6k és futballszakem-
berek legtobbszor érzékenyen
reagalnak.

A magyar jatékosok nem igazén
keresettek a fejlett eurdpai
futballpiacokon, edzdinket sem
hivjak a nagy klubokhoz, és
a nemzetkdzi megmérettetések
sem igazoljak az optimizmust.

tése pillanatatél kezdve a vitak kereszttiizében all - al-
tal ,,csomagban" eladott kdzvetitési jogok a nemzetko-
zi gyakorlattal harmonizalva tették aruva a mérkézé-
sek televizids megjelenését, évente mintegy 8-12 mii-
ho forintos bevételt juttatva a csapatoknak (Misovicz,
1998, 6. 0.). Az 0sszeg nagysaga és az elosztds maodija
kétségessé teszi, hogy a jelenlegi allapotok hatéko-
nyan szolgaljak-e az tizleti latvanyfutball kialakulasat
és miikodését. Az persze elgondolkoztatd, hogy ,.a ke-
reskedelmi televiziok megjelenése nem igazolta a ko-
rabbi varakozasokat, nem biztositott allando jelenlétet
a képerny6n, nem juttatta a korabbinal nagyobb bevé-
telhez ajogok birtokosait" (Misovicz, 1998,6. 0.).

Ezen problémak, és egyben a magyar futball sikerte-
lenségének hatterében az ah, hogy a magyar latvany-
futball jelenlegi intézményrendszere teljességgel alkal-
matlan az tzleti futball kiépitésére és miikodtetésére.

A magyar futball iranyité szervezete a Magyar
Labdarugé Szévetség. Az 1996: LXIV., a sportrol szélo
torvény, majd ennek 1998. marcius 16-i modositasai
monopolhelyzetbe hoztdk a szovetséget, méghozza
ugy, hogy rejtetten a versenytdrvények egy része alol
is mentesitették a latvanyfutball szervezését. Pozici6-
jat er6siti, hogy az UEFA orszagonkeént egyetlen szer-
vezetet ismer el a sportag képvisel6jének. A probléma
csak az, hogy a szOvetségnek - lényege szerint - a
sportag teljes korének kell szolgaltatasokat nyujtania,
azaz foglalkoznia kell a szabadid&s nagy- és kispalyas,
néi és gyermekfutballal és kap-
csolatot teremtenie a feln6tt fér-
fi latvanyfutballal. Marpedig ez
utébbi - mint lattuk - més koz-
gazdasagi kategdriakkal irhatd
le, mint a szabadid&s futball,
masok a m(kddését meghata-
roz6 gazdasagi torvényszer(isé-
gek - maés piacrél van szo.

Bar nem altalanos, de nem is
véletlenszerd, hogy Europa liz-
letileg fejlett futballal rendelkezé
orszagaiban er8s munkameg-
0sztas jon létre a szOvetségek és
a latvanyfutballt szervez6 liga
kozott. A szabadidds és hivata-
sos labdarugéas két elkilondlt
pillérén allva, a szovetségek egy-
re inkdbb a sportagak altalanos

A magyar futball sikertelensegének képviseletét, népszerdsitését lat-
hatterében az all, hogy a magyar
latvanyfutball jelenlegi intézmény-
rendszere teljességgel alkalmatlan

az Uzleti futball kiépitésére és
mikodtetésere.
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jak el, a két szféra kozotti atjarast
(gyermekfutball) biztositjak. A li-
gék pedig egyre inké&bb az el6z6-
ekben részletesen targyalt koz-
gazdasagi 6sszefiiggések men-
tén probaljak megszervezni a hi-
vatasos labdarugast, még akkor



is, ha - az UEFA szabdlyait betartva -formalisan majd
mindenitt a szovetségek szignaljak a dontéseket.

Magyarorszdgon azonban ez a munkamegosztas
nem jétt létre. A korabbi Hivatasos Labdarigo Liga egy-
fajta érdekvédelmi szervezetként hatadrozta meg magat,
és gyakorlatilag csak a televizids jogok értékesitése kap-
csan képviselt markans allaspontot. Ugy t(inik, hogy saj-
nos az 1998 aprilisaban létrejott Professzionalis Labdaru-
go Liga sem kivan ezen a gyakorlaton valtoztatni. Ezzel
szemben a mostani MLSZ-vezetés folytatja az évtizedes
hagyomanyt: szabadid8s labdarug6 szakosztalyok val-
larafelallva, a latvanysport ,,al-ligajaként” probal Iétezni.

Ahivatasos labdarigdkluboknak énmagukat kell
megszervezniiik. Es meg is teszik, ha a futballklubok
mogeé olyan befektetSi csoportok allnak, amelyek val6-
di Gzletet latnak a labdartagéasban.
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KYNSBURG ZOLTAN

A sztarok mint frontemberek

Banfield, Buenos Aires kiuilvarosai egyikének nagy
biiszkesége a Club Atlético els§ osztalyl labdarugo-
csapata. Itt dolgozott kertészként egy hisz éves srac,
Julio Ricardo Cruz, egy kozeli villa, azaz egy nyomor-
negyed lakéja. Tortént egyszer, hogy a nagycsapat
kétkapus edzésén tul kevés jatékos jelent meg, és az
edz@ intettJalianak, hogy alljon be jatszani. A kertész
még abban az évadban bemutatkozott az argentin
bajnoksagban, két szezonnal kés6bb mar a milliomos
csapat River Plate-ben jatszott, de csak egy évet, mert
1997-ben a Feyenoord profija lett.

Az ilyen ritka csoddk sem mindig elegend&ek
azonban ahhoz, hogy egy jatékos boldoguljon ajelen-
tés iparagga fejlédott labdartgasban. A tehetség és a
jatéktudas meghatarozé, de nem elégséges feltétele
annak, hogy egy labdariigé maximalizalhassa piaci ér-
tékeét.

A jatékos alapvetd er6forras a labdardagéas, mint
szolgaltaté és szérakoztato ipar piacan. Ennek az ipar-
agnak mar nem csupan tgyes focistakra van sziiksége,
hanem ennél tébbre. Sztarokra. Olyan sztarokra, akik
miatt megtelik a stadion, bekapcsoljak a tévéket, meg-
veszik a csapat mezét és részvényeit, valamint a gye-
rekek elkezdenek focizni. Ahhoz, hogy az ,,uigyes fo-
cista" igazi ,,sztarra" valhasson, a tehetségen kivil két
feltételnek mindenképpen teljesilnie kell.

- A sportolonak legyen egy olyan, az egyéniségé-

bél fakado vagy tanitott viselkedése és megjele-
nése, ami alkalmassa teszi 6t erre a szerepre. Tud-
nia kell szerepelni és beszélni, éreznie kell a hely-
zetébdl adodo felelsségeét, a piacon pénzre valt-
haté egyéniséggel kell rendelkeznie.
Tudatosan épitsék a palyafutasat, melynek soran
a piac alapos ismeretével hozzanak dontéseket.
Ehhez mindenképpen sziiksége van egy olyan
szakemberre, aki jol ismeri az iparag mdkodesi
mechanizmusait, 6sszekottetésekkel és alapvet§
gazdasagi ismeretekkel rendelkezik. Ez a sze-
mély a menedzser.

A tovabbiakban err6l a két tényezdrél lesz szé. A
leirtak a labdartagasra és mas professzionalis sport-
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agakra egyarant jellemzéek, ezért példainkat a sport
kulonboz6 terlleteirdl vettik.

A sztar funkcioi

Amikor sztarokrol beszéliink, akkor ezt a fogalmat
megkilonboztetésként hasznaljuk azokra a sportolok-
ra, akik nemcsak a sportpalyan, hanem azon kivul is
kiemelkedd egyéniségek, és tudatdban vannak a hely-
zetikbdl fakado erkélcsi kotelezettségeiknek és felel6s-
ségiuknek. Mindezek figyelembevételével prébaljuk
meg szamba venni a sztarok legfontosabb szerepeit!

3 A kereslet alakitasa

Minden sportliga és professzionalis szervezet sza-
mara létkérdés, hogy legyenek sztarjai. A kimagaslé
egyéniségek egymaguk is meghatarozhatjak a sport-
aguk irant megmutatkozo keresletet, mind globalis,
mind nemzeti szinten. Nem véletlen, hogy a nyolcva-
nas évek méasodik felét6l Németorszagban addig soha-
sem tapasztalhatd érdekl6dés mutatkozott a tenisz
irant. Boris Becker wimbledoni diadala utan ugrassze-
rien megn6tt a tenisziit6-eladas, a televizios tenisz-
kozvetitések misorideje és nézettsége. Ugyanez a ten-
dencia zajlik most Angliaban, Tim Henman és Greg
Rusedski sikereinek hatéséra.

Az sem véletlen, hogy a N&i Teniszez6k Vilagszer-
vezete éppen idén tavasszal kétdtt egy minden korab-
bit felilmulg, tébb mint 10 millioé dollaros megéllapo-
dast egy PR-ligyndkséggel a kdrverseny nevének és a
televizios kozvetitések eladasara. Az érdekl6dés okait
meg is nevezte az Ugynokség: Hingis, Williams,
Kurnyikova és Lucic.

= Az esemény iranti kereslet alakitasa

A sztarok azok, akik megtoltik a lelatokat, akik a né-
z6ket a képernydk elé csaljak. Ezért tesznek az atlétikai
versenyek rendez6i akkora eréfeszitéseket azért, hogy
nagy neveket nyerjenek meg eseményiknek. Ugyanak-
kor a sportoldnak is fel kell ismernie, hogy hosszu ta-
von csak akkor jar jol, ha megtesz minden téle telhet6t a



versenyek sikeréért (de ugyanigy a sportagért is), és
azon tul, hogy felveszi a rajtpénzt vagy a fizetését, tuda-
sa legjavat nyUjtja mind a sporteseményen, mind az azt
kiséré kiegészitd és promaocios programokon is.

9 A sztar példakép

A sikeres sportol6 az érdekl6dés kdzéppontjaban
van, rajongok veszik korul, és mint példaképekre néz-
nek fel rajuk. Kilénodsen a fiatalok probalnak a ked-
véne altal képviselt értékekkel azonosulni. Ez hatal-
mas felel6sség, melynek alabecsiilése nagy karokat
okozhat a tarsadalomban.

9 Tarsadalmi szerepvallalas, j6tékonysag

Az igazi sztar kotelezettséget érez arra, hogy mind
anyagi, mind erkdlcsi tamogatast nyujtson a tarsada-
lom kilénb6z6 csoportjainak. Michael Chang példaul
aktivan részt vett korabban a hongkongi kdzoktatasi
minisztérium munkajaban, George Weah rendszeres
tAmogatasban részesiti hazja, Libéria hatranyos hely-
zet( fiataljait.

9 Reklamember

A sztadr nem csak 6nmagat képviseli. Sikerei és vi-
selkedése alapjan itélik meg sokszor hazajat és régio-
jat. Fiji nyerte az utdbbi két ,,Rugby 7" vilagkupat, és
ezzel napokig az angolszdsz média reflektorfényébe
kerult. Azok is ismerik Puskdas Ferencet, akik keveset
vagy semmit sem tudnak Magyarorszag torténelmerdl
és foldrajzarol.

A sztar neve 0sszekapcsolédik az 6t ellatd sport-
szergyarto, és az 6t szponzoralo véllalatatok nevével,
A szerz6dések alairasaval egyben felel6sséget is vallal
ezekért a termékekért, cégekert.

9 Felel6sseg a kornyezet irant

A sportold sikeréért egy egész team dolgozik,
melyben helyet kap az edz6, kondiedz8, menedzser,
befektetd, orvos, pszichologus és még masok is. A si-
kerért a sportoldval egyitt dolgoznak, munkajuk is a
sportold sikerében mérettetik meg. A sztar ennek a fe-
lel6sségének is tudataban van.

A menedzser feladata

A menedzser operativ feladatait mindenki ismeri: szer-
z6déseket kot és képviseli védenceit. Ezen trivialis funk-
ciok mellet érdemes kiemelni néhany olyan elvet, ame-
lyeknek meghatarozéknak kell lennitik a menedzser
munkaéja soran, a menedzser és ajatékos kapcsolataban.

9 Ertékek transzformalasa
A menedzser 0sszekotd szerepld a sportolé és kor-
nyezete, valamint az Gizleti szféra kdzott. De nemcsak

0sszekoti ezt a két vilagot, hanem a sportolét izolélja
és védi is az Uzleti élet konfrontacioitol. Az utdbbi ra-
ciondlis és kompromisszumot nem tdr6 értékei a me-
nedzser személyén keresztil letompulva jutnak el a
sportolohoz. Amit a sportolénak mindebbdl észlelnie
szabad: ezeket a kérdéseket rabizhatja egy tarsra, aki a
legjobban képviseli az érdekeit, és lehet6vé teszi, hogy
a sporton kivil semmi maésra ne kelljen figyelmet,
energiat forditania.

9 Asportolé piacképessé tétele

Ahhoz, hogy az igéretes tehetség a fent felsorolt, a
sztart jellemz6 kritériumoknak minél jobban meg tud-
jon felelni, ahhoz a szlletett adottsdgok ugyanugy
szlkségesek, mint a sportolé tudatos felkészitése
ezekre a funkciokra. Ezért is szlikséges, hogy a sporto-
16 és menedzser kapcsolatat ne Gizleti, hanem emberi
értékek jellemezzék, és ezaltal a menedzsernek bele-
szolasa lehessen olyan kérdésekbe is, mint védence vi-
selkedése, 6ltozkddése, imazsa, és segitse ezek forma-
lasat. A menedzser feladata tovabba, hogy PR-r6l gon-
doskodjon, és a tdmegtajékoztatasban a sportolot a
megfeleld formaban és gyakorisaggal jelenittesse meg.

9 A palyafutas alakitasa

Ha mar jol mikodik a menedzser-sportolé kapcso-
lat, és a sportold rendelkezik a megfelel§ auraval ah-
hoz, hogy képes legyen magara iranyitani a kézénség
figyelmét, akkor még mindig hatra van a menedzser-
nek az a feladata, hogy ezekbdl a lehet6ségekbdl hosz-
szU tdvon maximalizaljon profitot. Sportszakmai és
gazdasagi szempontok figyelembevételével valasszon
csapatok kozott, dontsdn szponzori szerz6désekrél, és
szelektaljon média- és kdzszereplések koziil.

Arodviden, pontokba szedve leirt elvek teljestilése a
siker kritériuma egy piaci mechanizmusok alapjan m-
kddé sportiparban. A sikerhez azonban még sziikség
van aJulio Cruz-szal torténtekhez hasonlé csodékra is.

Osszefoglalva: tehetség + sztar attit(id + professziona-
lis menedzsment = maximalis profit.

Szerzénk a BKE Unisport Center munkatarsa
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DENES FERENC

Csecse-becse menedzsment

Ha valaki jol kérulnéz a lakasdban - kiléndsen a
gyerekek polcain -, nagy valészin(iséggel talal olyan
muatydrkét, vicik-vacakot, vagy éppen sapkat, polot,
amelyen valamely sportegyesilet vagy szévetség
l6g6ja virit. Sajnos ezek a 10gok, védjegyek ritkan ko-
tédnek magyar csapatokhoz, néalunk is inkdbb az
amerikai csapatsportok egyesiletei ismerhet6k fel. A
magyarfutball atalakitasa soran egyre tébbet hallani
ezekrdl a targyakrol, a csapat és a szolgaltatas elada-
sat segit6 eszkozokrdl, amelyeket merchandising
vagy ajandéktargyak néven szoktunk emlegetni. Mi
csecse-becsének nevezzik ezeket, mert mint hamaro-
san kiderul, sokkal tobbr6l van sz6, mint a nalunk
annyit emlegetett kulcstartdkrol.

A csecse-becsék vasarlasdsztonzd eszkdzként vald
felhaszndaldsa nem sporttaldlmany, bar kétségtelendl
az utébbi években ezen a tertiletenfejlédott a leglatva-
nyosabban. Esetiikben a vallalati védjegyek jogilag vé-
dett, engedélyezettforgalmazéasarol van sz6, amelyek a
sportvallalkozasok esetében a csapatlogdkkal, szimbg-
lumokkal és megjelenésekkel (szerz6désektdlfliiggéen a
jatékosok nevével, aldirasaval, képével stb.) ellatott
termékek eladasatfoglaljak magukban. Jelent8ségiik
bemutatasara alljon itt csak egyetlen adat: az Ameri-
kai Egyesult Allamokban 1995-ben a hivatalosan enge-
délyezett csecse-becsékforgalma, becslések szerint, el-
érte a négy milliard dollart (Irwin, 1994.115. o0.).

Tipusok

A csecse-becsék tarhaza kimerithetetlen, hiszen elvileg
barmilyen targyra ratehetd az adott sportszervezet
védjegye. Ha a kovetkez6kben a nagy amerikai ligak
jol szervezett on-line aruhdzainak kataldégusara ta-
maszkodva mégis egyfajta csoportositast kisérliink
megadni, akkor ezt inkabb csak a tampontnyujtas, 6t-
letadés szandékaval tessziik, (http://store.nba.com/,
1998. 05. 30.)
eSportruhdzat. A szabadid@s sportolashoz hasz-
nalt sportruhdk: tornanadrag, mez, tréningruha-
zat, kabat, sportolashoz hasznalt sportcipdk.
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eDivatruhdzat. A mindennapi 06ltozkédésben
hasznalt sportos divatruhak, cip6k és kiegészi-
ték: polo, rovidnadragok, zoknik, sportcipék, fej-
pantok.

= Sporteszkdzok és kiegésziték. A szabadidds spor-
tolashoz haszndlt eszkdzok és felszerelések: lab-
dak, uték, taskak, palankok, kapuk.

0 Konyvek és videdkazettak. Sztarokrol, csapatok-
rol mérk&zésekrdl, eseményekrél, bajnoksagok-
rol sz6l6 beszamolok, dokumentumok, 6sszefog-
lalok.

«Gyl(jtemények. Matricak, képek és f6leg kiilon-
b6z6 kartyak sorozatai, amelyeket gydijteni, al-
bumba rendezni, cserélni, s6t értékesitem lehet.

= Ajandéktargyak. Ide sorolhat6 barmely hasznéla-
ti tArgy, amelyre az adott sportvallalkozéas védje-
gye felkerll. A lehet6ségek tarhaza szinte végte-
len.

3 Digitdlis szorakoztatd targyak. Szamitdgépes ja-
tékok, CD-ROM-ok, DVD-lemezek, digitalis hang-
lemezek (CD-K), fizet6s Internet helyek.

=Elelmiszerek. Egyre népszer(ibb a védjegyekkel
ellatott ételek és italok forgalomba hozatala. Els6-
sorban a szeszesitalok, a sos és édes stitemények
népszerlek a sportszervezetek és ligyndkségeik
szamara.

= Gyermekeknek szant csecse-becsék. A csapatok
és ligdk nagy figyelmet forditanak a gyermekek-
re, akik egyszerre jelentik ajévé munkaer§-utan-
potlas bazisat és az Uj fogyasztd k6zonséget. En-
nek hatékony eszkdze a gyermekeknek szant
sokféle csecse-becse.

Kbzgazdasagi jelent6ségik

Ajol menedzselt sportszervezeteknél a csecse-becsé-
bél szarmazo6 bevételek komoly jévedelemforrast je-
lentenek. A Manchester United elmult évi bevételszer-
kezetében egyharmad aranyt képviseltek a csecse-
becsékbdl szarmazd bevételek (Manchester United
Annual Report 1997). Ajapéan J-League indulasakor,


http://store.nba.com/

I 1993-ban a hivatalos, jogvédett valamint a futballhoz
kapcsolédd egyéb termékek eladdsa dsszesen kozel

j 70%-ban részesedett a teljes bevételbdl, a sz(ikén vett
csecse-becsék aranya 23% volt.

A csapatrol szol6 hiradasok kovetkeztében a fut-
ballklubok folyamatosan jelen vannak a médidkban,
igazabdl csak kiegészitd reklamtevékenységet folytat-

I nak. A merchandising tevékenység remekil szolgélja

I ezt a kiegészitd rekldmozast. A csapat l6gdjaval, szim-

1 bolumaival, szineivel, jatékosaival diszitett, és esetleg
allanddan szem el6tt 1év8 csecse-becsék népszerdsitik

| acsapatot, folyamatosan ébren tarthatjak a latvanyfut-
ball iranti szlikségletet.

A csecse-becsék kivaldan alkalmasak a szurkol6k
csapat irdnt érzett elkotelezettségének novelésére, a
futballszolgéaltatasok iranti keresletben komoly szere-
pet jatszo szurkoldi hliség fokozasaban. Kiilénésen
fontos ez a gyermekek esetében, akiket a koran kiala-
kult elkdtelezettség hosszU tadvon a sportszolgaltatas
fogyasztojava formalhat.

A csecse-becsék javithatjdk a szolgaltatds mingsé-
gét is, hiszen a targyak arusitasa, a szurkoldi kellékek
(zaszlok, sapkak, salak stb.) beszerzésének lehetdsége,
a gyermekek kartyagydijtd szenvedélyének kielégitése,

; autogramok becserkészése hozzajarulhatnak - mint
1 kiegeészit6 szolgaltatdsok - az alapszolgéltatas élveze-
téhez.

A merchandising program javitja a csapatrdl kiala-
kult képet, j6l szervezett, a szurkoldi irant elkdtelezett,
felel6sségteljes vallalkozasként tlinteti fel a sportval-
lalkozéast. Klilondsen fontos szerepet jatszhat a marka-
épitésben.

A csecse-becsék egyben kivaléan alkalmasak a
szponzorok minél jobb kiszolgalasara. Példaul a csa-
pat hivatalos mezének nagy témeg( eladasa noveli a
szponzoralas/rekldmozéas hatékonysagat, mivel a hi-
vatalos szerelésen ott diszeleg a szponzor vagy termé-
kének neve, logodja. Ez nyilvan megtéril a szponzori
szerz6désekben.

Az értékesités f6bb elvei

= A védjegyek és kereskedelmijogok tulajdonosa-
nak mindenekel6tt szamba kell vennie az Uzleti
lehet6ségeket magukba rejté 16gok, megjelené-
sek, szimbolumok, nevek, szlogenek 6sszességét.

= Meg kell teremteni a merchandising tevékenység
jogi hatterét, a védjegyek és kereskedelmi jogok
levédéset.

«Ki kell alakitani a védjegyek arusitasanak illetve
hasznalat korlatozasait (kizarolagossag kérdése,
kézos haszndlat lehetdsége, iparagi exkluzivitas
stb.).

= Meg kell szervezni és lehetévé kell tenni, hogy a
merchandising tevékenység irant érdekl6dék be-
kapcsolodhassanak a programba (pl. a 16gok
hasznélatanak feltételei, jelentkezési formulak,
szerz6dés mintdk kidolgozéasa stb.).

= Meg kell hatarozni a védjegyforgalmazas szerve-
zeti kereteit. A csecse-becsékhez kapcsolédo te-
vékenységeket egyre inkabb elkilonilt szerveze-
tek végzik. Ezek lehetnek sportiigynokségek
vagy a klub &ltal kézvetlentil a merchandasing
tevékenységre alapitott sajat vallalkozasok.

= Célszer(i nagy tomegben, megfizethetd aron pi-
acra dobni az arut, de vigyazni kell a minGségre,
mert ha példaul a vasarolt csapatmez egyetlen
moséas utan kinyulik/ 6sszemegy, hasznalhatat-
lanna valik, az rontja a csapat imazsat.

Irodalom:

http://store.nba.com/, 1998. 05. 30.

Irwin, Dick (1994): Financial Benefits of trademark licensing, in: Gra-
ham, Peter ed.: Sport business. Wm. C. Brown Communications,
Inc.

Manchester United Annual Report 1997.1997 oktéber.

Szerzénk a BKE Unisport Center igazgatdja

HIRDETNE LAPUNKBAN?

JY telefon: 332-39-49
| fax: 331-63-46

Szerkeszt6ség és Kiadohivatal:
Budapest VI., Nagymez§ utca 21

Postacim: 1373 Budapest, Pf.; 617
Anyagleadasi hatérid6: minden paros honap tizediké
HIRDETESI TARIFAK:

Szines 1/1 150.000,-Ft

Fekete-fehér 1/1 100.000,-Ft
Fekete-fehér 1/4 40.000,- Ft

1/2 100.000,-Ft
1/2 70.000,-Ft

Felarak: a borité 2. és 3. oldalan 20%
a hatso boriton 50%

Araink a 25 %-os &ltalanos forgalmi adét nem
tartalmazzak.
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urban Agnes

A media kiszolgalasa

- Afutball eladdsa a médianak -

A sportizletfejlédésében kétségtelentil kulcsszerepet
| jatszik a média - els6sorban a televizié -, hiszen a
publicitas elérése és a jogdijak értékesitése elsérendd
fontossdgu minden professzionalis sportszervezet
| szdmara. Eurdpaban a sport- és a médiaipar kapcso-
latanak szorossaga a labdarugas esetében a legnyil-
\ vanvalébb, hiszen a rangos események kozvetitési jo-
| gaért kemény versenyfolyik a tévétarsasagok kozott,
a szinvonalas mérkdzések szinte minden orszagban a
| nézettségi listak élmez6nyében vannak, és a profesz-
i sziotialis klubok koltségvetésében jelents hanyadot
| képviselnek a médidtol szarmazo bevételek.
A cikk célja annak afolyamatnak a bemutatésa,
amelynek eredményeként megjelenik egy labdarugé
' mérkézés a médidban és ez - szolgaltatasként - eljut
a nézdékhoz. Fontos tudni, hogy egy kétszint(i szolgal-
tatasifolyamatrol van szo: egyrészta labdartigé szer-
vezetnek szolgaltatéast kell biztositania a média sza-
mara, masrészt az igy kialakult sportmédia-szolgal-
tatast kell eladni a k6zonségnek. A két szint szorosan
0sszetartozik, nem egyszer(ien egy tébbszereplds érté-
kesitési lancrdl, hanem egy transzformacios folya-
matrol van szo.

Sportszolgaltatas a médianak

A szolgaltatas els6 szintje nem maés, mint szolgaltatas
nyujtasa a médidnak. A cserekapcsolat alapja a hir-
anyag és a feltételek (munkafeltételek) biztositasa a
labdarugas részérdl, illetve publicitas (anyagi juttatas)
amédia részérdl. Ez annyiban tér el mas tzleti tranz-
akcioktol, hogy a sport nem egyszer(ien értékesit, ha-
nem szolgéltat, hiszen az események csak egy részéért
fizet a média - igaz, ezekeért gyakran horribilis 6ssze-
geket. Ebbdl addddan a labdarugoé szervezet szamara
i altalaban nem az az els6dleges cél, hogy a médianak
i eladja a sportterméket, hanem hogy a média segitsé-
gével eléallitson egy olyan szolgaltatast, amelyet értéke-
siteni tud a fogyasztok és igy a szponzorok felé.
A technikai haladasnak és a szorakoztatGipar ndve-
1 kedésének kdszonhetden a sportmédia termékek jelen-
I
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tésen atalakultak, és igy emelkednek a sportszerveze-
tekkel szemben tAmasztott elvarasok. A labdarugas ese-
tében is egyre magasabb az a szolgéltatasi szinvonal,
amelyet a kluboknak és szovetségeknek a média szama-
ra nydjtaniuk kell, hiszen a publicitas elérésének, a jog-
dijak értékesitesének ez is feltétele. A sport részérél biz-
tositott inputok elengedhetetlentil fontosak ahhoz, hogy
a szolgaltatds megfelel id6ben, a megfelel6 csatornan
és a megfeleld mindségben jusson el a fogyasztohoz. Az
elvart szolgaltatasok bemutatasakor nagymértékben ta-
maszkodom az UEFA szabalyzatéra, amely dsszefoglal-
ja, hogy a Bajnokok Ligéaja versenysorozatban milyen
feladatai vannak a mérk&zéseket rendez6 kluboknak.

° Az esemény el6tti szervezés

- A médiat id6ben értesiteni kell az eseményrdl, a
részvétellel kapcsolatos kotelezettségekrdl (pl. igény
visszajelzése, szallasfoglalds stb.). Ennek hatékony
eszkdzei a bulletinek és a hirlevelek.

- Ameédia képvisel8i szamara biztositani kell az al-
talanosan elvarhato szolgéltatasokat (pl. parkoléhely,
étkezési lehetdség, higiénias feltételek stb.).

- Kalon figyelmet kell szentelni a gyors és zokken6-
mentes akkreditacionak. A nagy versenysorozatok ese-
tében (pl. Bajnokok Ligéaja) két szervez§ is van, egy-
részt ateljes sorozat szervezgje (UEFA), mésrészt pedig
a klubok, amelyek az egyedi mérkdzéseket rendezik. A
kluboknak igy egyarant szamolniuk kell a teljes sze-
zonra akkreditalt Gjsagirokkal, valamint a média azon
- els6sorban hazai - képvisel6ivel, akik csak az adott
mérkdézésre igényelnek akkreditaciot. Ezen kivil meg
kell kiilldnbdztetni az irott és elektronikus média mun-
katarsait, a televizidsok esetében a kozvetitési joggal
rendelkez6ket és a nem rendelkezéket (ez utdbbiak
csak a sajtotajékoztatora és az interjuteriiletre mehetnek
be). Mindez j6l mutatja, hogy a hatékony akkreditacios
rendszer kidolgozasa és miikddtetése a médiakapcsola-
tok szempontjabol kiemelked§ jelent&ségdi.

Az esemény alatt az egyes médiumok munkatarsai
kil6nboz6 igényeket tamasztanak a mérk6zés szerve-
zGivel szemben. Ezek az elvarasok elsésorban a techni-
kai feltételeket és a szervezési kérdéseket érintik, de ma



mar kiemelt szerepe van ajatékosokkal valé személyes
taldlkozasnak, az interjukészitési lehet6ségnek is. Ez
utobbi azért rendkivil fontos, mert a napjainkban ural-
kod6 misorszerkesztési stilusnak, a magazin mdfajnak
elengedhetetlen kellékei a hattér-informacidkkal szol-
galé riportok, amelyek kétségtelentil érdekesebbg, szi-
nesebbé teszik a kozvetitést. Az UEFA nagy hangsulyt
fektet ezekre a kérdésekre, a Bajnokok Ligaja mérk&zé-
seken a klubokra igen nagy kételezettségek harulnak.

= Atelevizi6 igényei

- Az unilateralis kozvetitéshez a klubnak biztositania
kell legalabb két televizid stadiot (25 m2, kdzel az 61t6z6k-
hoz. Ezek berendezésérdl a televizionak kell gondoskod-
nia. Ha a helyszin engedi, akkor biztositani kell olyan
kozvetit6 studidkat, ahonnan maga ajatéktér is belathato,
és igy az érintett televizioknak tobb riporter kozremUko-
désére, szakért6k meghivasara is lehet6séguk nyilik.

- Megfelel6 szamu és elhelyezés( riporterallas kiépi-
tésére van sziikség. Egy atlagos érdekl6désre szamot
tarté mérk6zés esetében ez hozzavetbleg hisz kom-
mentator fulkétjelent, mindegyiknek alkalmasnak kell
lennie két-harom f6 befogadaséara. Ezek a riporteralla-
sok a fékamerakkal azonos oldalon, nagyjabdl a palya
kozépsd részén helyezkedjenek el, kell§ ralatast bizto-
sitva ajatéktérre. A biztonsag garantalasa szempontja-
bdl fontos, hogy a riporterek szdmara fenntartott teru-
let elzarva legyen a k6zonségterilettél. Minden ripor-
terallashoz tartozzék megfelel6 nagysagu asztal, amely
alkalmas két monitor, telefon és ajegyzetek elhelyezé-
sére, és természetesen a sziikséges vilagitasrol is gon-
doskodni kell. A riporterallasok legyenek fedettek, de
ne teljesen zartak, tehat a helyszini atmoszféra érezhe-
t6 legyen a kommentéatorok szamara.

- Amegbizhat6an magas szinvonal érdekében min-
den mérkézésen biztositani kell az UEFA-elGirasoknak
megfelel6 kameraallasokat. Ezek kézil harom a felez6-
vonal magassagaban helyezkedjen el, két-két kamera
pedig a tizenhatosnal és a kapuk mogott alljon. Egy-
egy kamera sziikséges tovabba a kispadnal, ajatékos-
kijaroban (interjuk) és a stadion tetején - ez utébbi a pa-
norama felvételekhez sziikséges. A kamerak felallitasa
a kozvetitd tarsasag, a host-broadcaster feladata, de a
klubnak biztositania kell az ehhez szlikséges feltétele-
ket, vagyis a megfelel6 helyet a felszerelések és a sze-
mélyzet szamara. A felsoroltakon kivil a televizi6 igé-
nyelhet mas kameradllasokat is, az ezekhez kapcsolodo
igényeket a klubnak szintén ki kell elégitenie.

- Az interjlizdénak elengedhetetlenek a magas szin-
vonalu, szérakoztat6 kozvetitésekhez. A két félidé ko-
zotti, illetve kozvetlenlil a mérkdzés utani gyorsinter-
jukhoz egy alkalmas teriletet kell kijel6Ini a kispad és
az 6ltoz6k kozott. Az interjuk megfelel6 hatteret és vi-
lagitast igényelnek, erre tekintettel kell lenni az inter-
juhely kialakitasakor.

= Az irott média igényei

A sajté munkatarsai rendszerint nagyobb létszam-
banjelennek meg a mérkézéseken, ugyanakkor kiszol-
galasuk kevéshé technikaigényes, mint a televizié ese-
tében.

- Mintegy 200-250fedett Gl6helyet kell fenntartani a
sajtd munkatarsainak (az elédonték esetében 300, a
dontén 600-700 helynek kell lennie).

- Afotosoknak kilon helyiség kell, ellatva a szamuk-
ra sziikséges technikai eszkdzokkel.

- Az 6ltdz06k és a csapatokat szallité buszok kozott
ki kell jeldlni egy olyan talalkozési teriiletet (mixed
zone), ahol a sajté képviseldi interjut készithetnek a ja-
tékosokkal.

- Egy, legaldbb 150 f&ét befogadd helyiség kell a saj-
totajékoztatora, mind a mérkdzés elétti napon, mind pe-
dig kdzvetlentil a mérk&zés utan. A megfelel§ infra-
struktara mellett (technikai felszerelések, tolmacsolas,
emelvény asztallal és székekkel), egy elkulonitett ter(-
letet kell fenntartani a kamerdk szamara.

- A sajto-munkaszobat (press working room) elegen-
dd szamu asztallal, székkel és telefonvonallal kell fel-
szerelni, hogy az Ujsagirdk zavartalanul végezhessék
munkajukat.

Minden labdariigomérk&zés esetében kiemelt jelen-
tésége van annak, hogy a rendez6k képesek-e biztosita-
ni a valban relevans informéciokat a média szdméra.
A Bajnokok Ligéja esetében ez a kérdés igen sajatosan
vetédik fel, hiszen az UEFA és a klubok egyitt rendezik
amérkézéseket. Minden szezon elején az UEFA megje-
lenteti a Bajnokok Ligaja kiadvanyt, amelyhez a klu-
boknak el kell kiildeniik a sajat tajékoztat6 adataikat. A
klub torténetétdl kezdve, ajatékosok és a vezet6k be-
mutatasan keresztiil, egészen a csapat eredményeinek
felsorolasaig a kiadvany egységes és atfogd képet ad
valamennyi olyan klubrél, amely részt vesz a verseny-
sorozatban. Szintén kdzpontilag, az UEFA megrendelé-
sére készllnek el a féenyképek az érintett csapatok jaté-
kosairol, vezet6irdl. Ezeket a hivatalos képeket tobb he-
lyen is felhasznaljak, megjelennek a szamitogépes rend-
szerben, a Statisztikai Evkonyvben és a tévékozvetité-
sek sorén is.

A mérkdzés napjan az UEFA megjelentet egy infor-
macios anyagot a sajtd munkatarsai szamara, amely
tartalmazza a csapatokkal kapcsolatos legUjabb hire-
ket, a szezonban elért eredményeket, de még a mérké-
zés jatékvezetdirdl is ad felvilagositast. Az anyag 6sz-
szedllitasdhoz feltétlenil sziikséges, hogy a klub sajté-
féndke a szezon folyaman rendszeresen elkuldje az
UEFA szamara a csapat eredményeit és az egyéb fon-
tos informaciokat.

Osszességében megallapithatd, hogy a labdartgas-
nak - mint Gzletnek - elengedhetetlen része a média-
nak val6 értékesités. Ez els6sorban nem a médiabol
kdzvetlendl szarmazo bevételek miatt fontos - bar sok

23

MAGYAR FOCI '98



klub esetében ez 6nmagaban is jelentds 6sszeg ha-
nem azért, mert a kdzdnségnek és a szponzoroknak
val6 értékesités részben a publicitasra épul. A techni-
kai hattér megteremtése, a kellg informaciok rendelke-
zésre bocsatasa és az Ujsagirok munkafeltételeinek
biztositasa egyarant sziikséges ahhoz, hogy egy klub
publicitast kapjon a médidban, és igy megteremt6djon
a sportuzlet egyik legfontosabb feltétele.

Sportszolséltatds a médiaban

A szolgaltatas Iényege az értékesités a kozonségnek. Ez
mar nem a labdarigo-szervezetek feladata, hiszen ek-
I kor mar a média, a nézék és a hirdetdk a fészereplék. A
1 cserekapcsolat alapja a szOrakoztatas és informacio a
| néz6 szamara, amelyért a televizid nézettséget és koz-
vetlen anyagi hasznot (fizet6 csatornak) var el. Az elért
nézettséget a sportmédia-szolgaltatd értékesiteni tudja
a hirdet6knek, akik ezért komoly dsszegeket fizetnek,
mintegy megteremtve a rendszer mikoédésének pénz-
Ugyi bazisat. A szinvonalas termék létrehozasaban
rendkivil nagy szerepe van tehat a médianak, igy eb-
ben arészben azt szeretném bemutatni, hogy a szolgal-
tatasi folyamatban mi a televizi¢ ltal hozzaadott érték.

A Bajnokok Ligaja esetében sikertilt megval6sitani
azt, hogy a mérk&zések helyszinének, résztvevinek
kilonboz6sége ellenére a kdzvetitések rendkiviil egy-
séges képet mutatnak. A televizio elé lelil6 néz6 sza-
mara azonnal felismerhet6 egy Liga-mérk&zés kdzve-
titése, hiszen a mifaj, a latvany, és sok esetben a kom-

1 mentar is egyértelmden utal erre.
A Bajnokok Ligaja mérk&zéseinek kdzvetitése ko-
zelebb all a sport valddi kézegének tekintett magazin
mifajhoz, mint més labdarigd események televizids
megjelenitése. Az €l kdzvetitésre épiild, de interjuk-
| kai, hattér informacidkkal is szolgalé misorok szer-

kesztésekor a szorakoztatas és a show kiemelt szere-
I pet kap, a szolgéltatas nem kizarélag a palyan térténd
1 események bemutatasara korlatozadik.

Rendkivil fontos szerepe van a latvanynak, amely
nagymértékben hozzajarul a Bajnokok Ligéja, mint
markanév ismertségének és azonosithatésaganak Ki-
alakitaséhoz.

- A kdzvetités elején és végén megjelend fécimek id6-
ben és térben valtozatlanok, tehat a teljes bajnoki szezon
folyaman, a vilag valamennyi orszagaban ezzel a mon-
tdzzsal kezd6dnek és végz&dnek a mérkdzések. Ez nem-
csak azt jelzi, hogy Liga-eseményrdl van szé, hanem
egyfajta garanciat is jelent arra, hogy a megszokott mi-
néséget, ajol ismert kdzvetitési stilust kapja majd a nézé.

- A bemutatott statisztikak, a szdvegesen és grafiku-
san megjelend informaciok olyan extra szolgéaltatast je-
lentenek a néz6 szamara, amely jelent6sen néveli a kdz-
vetités élvezeti értékét. Kulon figyelemreméltd, hogy az
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UEEA kidolgozott egy olyan grafikai rendszert, amely- \

nek hasznalata minden orszagban egységes, hiszen a
feliratozast végz6 szoftvert eljuttatjak azon orszagok te-
levizidihoz, ahol Bajnokok Ligaja mérk&zéstjatszanak.
Amikor az FTC bejutott a Ligaba, az Gigynevezett host-
broadcastemek (ez az MTV volt) ezzel a szoftverrel kel-
lett elkészitenie a feliratozast, és igy a magyarorszagi
kozvetitések is ugyanazokkal az informacidkkal, és
ugyanazzal a grafikus megjelenitéssel voltak ellatva,
mint a més orszagokban rendezett mérkézések. Ez a
latszolag jelentéktelen tényez6 is segit abban, hogy a
Bajnokok Ligaja a néz6 szamara egységes képet muta-
t6, jol felismerhetd markava valjon.

- A latvanyhoz hozzatartozik a szponzorok, rekléa-
mozok megjelenitése is. Az egyes szponzorok reklam-
tablai minden mérk6zésen ugyanazon a helyen latha-

toak, és az sem véletlen, hogy a félid6k végeztével a

f6szponzor reklamfilmje jelenik meg elséként.

Averbalis kommentarnak minden sportesemény koz-
vetitésekor nagy szerepe van, nincs ez masként a Bajno-
kok Ligaja esetében sem. Mar kordbban utaltam ra,
hogy a rendez6 klubnak biztositania kell a tdbbszemé-
lyes riporterallasokat és televizid-studiokat. Ennek oka,
hogy Amerika utan mar Eurépaban - s6t, még Magya-
rorszagon is - egyre elterjedtebbé valik a szakkommen-
tatorok alkalmazéasa, akiknek az a feladatuk, hogy
olyan érdekességekre is felhivjak a figyelmet, amelyek a
laikus nézd szamara nem derulnek ki a vizualis bemu-
tatasbol. Ez is emeli a mUsor szorakoztato értékét, élve-
zetesebbé teszi a kdzvetitést a fogyasztok szdmara.

Osszefoglalasként elmondhatd, hogy a sportmédia
mint szolgdltatas egy olyan transzformécios folyamat
eredménye, amelyhez egyarant fontos a sport és a mé-
dia hozzajarulasa. Mindkét félnek érdeke, hogy az el6-
allitott szolgéaltatas minél magasabb szinvonalu, jol el-
adhat6 legyen, tehat a két ipardg maximalizalja az
egyUttes hasznat. Ez a feltétele annak, hogy a sport és
a média kapcsolata ajovében egyre szorosabba valjon,
és ez mindkét iparag szdmara a biztos hatteret, a to-
vabbi fejlédés lehet&ségét jelenti.

Irodalom:

Chandler, J.M. (1988): Television and National Sport.University of
Illinois Press.

Dénes, F. (1997): A sport kapitalizalédasanak esete a magyar sporttér-
vénnyel. Jel-Kép, 1. sz.

Misovicz, T. (1996): Sport és tarsadalom. Sport Tarsadalomtudo-
manyi Kutatékézpont, Budapest.

Misovicz, T. (1997): Mi megy a tévében ?Jel-Kép, 1. sz.

Whannel, G. (1992): Fields in Vision. Routledge, London.

Wilkinson, A.G. (1988): The Event Management and Marketing
Institute.

Szerzénk a BKE Unisport Center munkatarsa



KASSAY LILI

A szponzorok és reklamozok

kiszolgalasa
- Afutball eladésa a vallalatoknak -

A magyarorszagifutball szponzoralasaban rejl6 lehe-
téségek szambavételét egy elképzelt vallalati szpon-
zor szempontjabdl vessziik szemiigyre. Legjobb egy
kicsit messzebbrél, a szponzoralas révid meghataro-
zasaval kezdeni. A sportszponzoralas a definicid sze-
rintgazdasagi sikerek reményében megkdtott, jogokat
és kotelezettségeketjelentd, kétoldalu Gzleti kapcso-
lat. Az egyik oldalon a szponzoralt sportold, egyesi-
let, sportdg, sportesemény jogokat, lehet6ségeket biz-
tosit (és szerz8dés szerint teljesiteni kdteles), a masik
oldalon a szponzor pénzigyi, dologi, szolgaltatasi
befektetéssel segiti a szponzoraltat - az igy mar ké-
z0s - cél elérésében.

Mi a tényleges kapocs a szponzoralt és a szponzor
egyuttmikodésében, mi télti meg tartalommal a szer-
z6désben foglaltakat? A szponzordlt sportsikere,
imazsa, kdzonségsikere és az elérhet§ médianyilva-
Nosséag.

Ha a szponzoralas létrejotte és eredményesséege ily
sokrét(en alapul a szponzoralt teljesitményén, akkor
els6 1épésben a magyar futball kinalati oldalat vegytk
nagyito ala - az elképzelt potencialis vallalati szpon-
zor marketing-kommunikéacios
szempontjait, Uizleti érdekeit mesz-
szemenden figyelembe véve.

A futballt (a sportagtol az
egyes jatékosig valamennyi ele-
met ideértve), mint minden maés
arut, szolgéltatasként kell elad-
ni. Els6 1épésben a kozvetlen fo-
gyasztéknak (a futballmeccs né-
z6inek), masodik lépésben a te-
levizios kozvetitésen keresztul,
a mérk&zést a karosszékbdl né-
z6knek, majd az els§ és/vagy
masodik Iépés ismeretében az
ugyanezen fogyasztoknak rek-
lamozni szandékoz¢ véllalatok-
nak.

A futball évtizedek 6ta nagy
tomegeket vonz a lelatokra és a
képerny6k elé. Ez a megallapitas

napjaink futballjara is érvényes
- a magyar futballt kivéve.

Napjaink magyar labdarigdsa nem a
szbrakoztatasrél szdl. Egyszer(ien
nincs azon a szinvonalon.

A futball, igy a magyar labdartgas is hagyomanyo-
san az egyik legnépszer(ibb sportag. Evtizedek 6ta
nagy témegeket vonz a lelatokra és a képernydk elé.
Ez a megéllapitas napjaink futballjara is érvényes - a
magyar futballt kivéve. A tobb tizezer f6s tribiindk
Uresek, a meccseket csupan néhany ezer szurkol6 lato-
gatja, a szélesebb néz6kdzonség egyszerlien elpartolt
a magyar mérkézésektél. Arrol jelenleg almodni sem
lehet, hogy kiilonbdz8 korosztalyok, esetleg sportsze-
retd csalddok témegesen latogassak a sportpalyakat.
Napjaink magyar labdartgésa nem a szérakoztatasrol
szo6l. Egyszerden nincs azon a szinvonalon. Hullamzé-
ak a teljesitmények, az esetek tébbségében nem érik el
a nemzetkdzi szintet, sem egyesuleti, sem nemzeti va-
logatott mezben nem tud szakmai sikereket, tisztes
helytallast felmutatni. S ami a néz6k szempontjabol a
legfontosabb: ritkdn esik meg magyar csapattal, leg-
utoljara talan a Ferencvaros Bajnokok Ligaja mérké-
zéssorozatan, amikor a szurkolok a szamszer( ered-
meénynek fittyet hdnyva, éltették a gy6zelemért min-
dent megtett jatékosokat. Ertékelték a teljesitményt. A
kongo lelatdék azonban egyértelmden a futball els6sza-
mu fogyasztoinak értékitéletét, szavazatat mutatjak.

Az egyesuletek és a valoga-
tottat menedzsel§ szbvetség is
gazdalkodé szervezetek, ame-
lyeknek a koltségvetésében k-
16nb6z6 tételek szerepelnek a
bevételi oldalon. Tébbek kozott
a mérkdzések nézgitdl szarma-
z0 6sszegek. Amennyiben bér-
letesekben gondolkozunk (mar-
pedig az élcsapatok esetében mi
mas lehet a mérce, elegendd
csak egy pillantast vetni a nem-
zetkdzi porondon is kiizd6kre),
ezek az dsszegek nemcsak el6re
kalkulalhatok, de nagyban be-
folyasoljak a készpénzforgal-
mat, jelent6s mértékben megha-
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tarozzak a helyi fogyasztasbol
szarmazo egyéb bevételek nagy-
sagrendjét (szendvicsek, tditdk
stb.), valamint az egyaltalan
nem elhanyagolhaté csecse-
becsék (reklamajandéktargyak)
értékesitési lehetfségeit. Ugyan-
I csak komoly értéket jelent ez a
néz6bazis a helyi szponzorok
megnyerésében - legyen sz0
bartelrél vagy tényleges rekla-
mozasrél a palya kérnyékeén,
szordanyagokon vagy barmi-

lyen, a csapat, egyestilet, szdvet- L

ség tulajdonaban 1évd reklamfe-
Itletrdl, rekldmozasi formarol.

Abban a pillanatban, hogy a csapat, a nemzeti ti-
zenegy vagy egy esemény értéket képvisel, és ezaltal
értékesithetd, a sporttal Uzletszerlen foglalkozok sza-
mara egyértelm(, hogy hosszu tavra tervezhetnek. (A
sportban, véleményem szerint, gyakorlatilag el kell
feledni a révid tava gondolkozast. Hivatasos sportolo-
va nem egyik évr6l a masikra valik valaki, évjaratok-
nak, generacioknak kell biztositaniuk a folyamatos
utanpotlast. Ezt pedig csak nagyon komoly szakmai
képzéssel, biztos anyagi hattérrel és kovetkezetes
munkaval, tehat professzionalista modon lehet elérni
- csakugy, mint barmilyen mas Gzleti vallalkozas ese-
tében.) igy mar nem is annyira meglep6, hogy napja-
ink vezetd sztarjatékosaiért milyen komoly anyagi al-
dozatokat vallalnak az egyesiletek. Valamilyen mé-
don biztositani kell, hogy legalabb a bajnoki cimre as-
piréld csapatok palyara Iép6 jatékosai Uissék meg a né-
z6k altal megkivant mércét...

Ne feledjuk, a klasszikus sportszponzoralas kiin-
dulopontja a mutatott jaték, a sportteljesitmény, a
sportemberi magatartas, megnyilatkozas - valamint
az anéz6kodzonség, amelyik ezért hétr6l hétre hajlan-
do kizarandokolni a stadionokba. Ezen kiindulé felté-
tel nélkil csupan az anomaliak szama novelhet6, nem
kalkulalhato sikerd tizleti vallalkozasrdl beszélni me-
rész prébéalkozas.

A sportmérkdzések kdzvetitése vonzd misorként
szolgélhat az egyes televizids csatornak szaméra -
amennyiben kalkulalhat6an és bizonyithatéan magas
nézettséget képesek gerjeszteni, ezaltal jol értékesithe-
t6 reklamhelyeket biztositanak a televizié szdmara.
Amennyiben a nézettség magas, a kozvetitési jogok
értékesitésébdl szarmazé bevétel jelent8s dsszeggel
noveli a jogokat birtokld egyesiletekhez, szdvetsé-
gekhez, ligakhoz befolyt 6sszegeket. Az alapfeltétel
azonban tovabbra is a szorakoztatas képessége - kilo-
ndsen a képerny6 elétt, ahol kdzvetlenil nem érzékel-
het6 ajaték felfokozott izgalma, tehat maganak a lat-
vanynak, a teljesitménynek kell dominalnia. Ameny-
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Ne feledjuk, a klasszikus sport-
szponzoralas kiindulépontja a mu-
tatott jaték, a sportteljesitmény.
Ezen kiinduld feltétel nélkil csupan
az anomalidk szama novelhetd,
nem kalkuldlhato siker(i Gzleti
véllalkozasrol beszélni merész
probalkozas.

nyiben a televizi6 nem ezen
vazlatosan = megfogalmazott
megfontolasok alapjan dont a
kozvetitésrdl, a helyszini kozve-
tités kiadéasait adott esetben
még fedezni sem tudja a rek-
lambevételekbdl. Illetve a szo-
kdsos mértéket meghaladd
nagysagrendben kell kockaztat-
nia: hosszu tavra lekoti a mér-
k&zések kozvetitési jogat, ezal-
tal biztositva a targyaldsi pozi-
ciokat a reklambevételek maxi-
malizalasahoz.

A kozvetitési jogok értékesi-
tése szamtalan esetben nemcsak
kodzvetlen értékesitést jelent az egyesiiletek, a szovet-
ség szamara, hisz a televizidban val6 kdzvetités meg-
felel6 alapotjelent a stadion tévében is lathat6 reklam-
fellleteinek értékesitéséhez. Ehhez azonban a széle-
sebb értelemben vett (sok esetben jelentds szimpati-
zans-bazissal kiegésziild szurkolétabor) alapos isme-
retére van sziikség. Kik nézték a kordbbi kozvetitések-
kor a csapat mérké&zéseit, ez a nézétabor hogy irhato le
az alapvet6 szociodemografiai jellemz6kkel, hogy
egészithetd ki ez ajellemzés pszichograéfiai, életmod-
beli és egyéb vonasokkal? Itt mar ugyanis a magas
szinvonalu futball méasodlagos fogyasztotaboranak, a
mérkdzést a televizidn keresztiil figyelemmel kisérék-
nek éertékesitésérdl van sz6. Magyarorszagon azonban
ebbdl a szempontbdl is a kezd6kornél toporgunk: Ki-
ket illetnek meg a kdzvetitési jogok, mely csatornak,
mikor és mennyiért kdzvetitenek stb.

Miért fontos ismernie elképzelt vallalatunknak a
fentebb emlitett folyamatokat? Egyrészt, mert hozza-
kapcsolja maga, a terméke/szolgéaltatdsa kommuni-
jesitményhez - tehat adott esetben igen magas lehet a
kockazati tényez6. Masrészt hosszu tavu lzletet kot,
ahol egy gyenge targyalasi pozicidban lév6 targyal6-
partnertdl barmilyen igéretet megkap - mikézben a
teljesités valdszinlsége forditottan aradnyos az igére-
tekkel. Elképzelt vallalatunk alapvetd gazdasagi érde-
ke, hogy olyan hosszu tavu partnerre leljen, amelyik
képes szérakoztatni fogyasztétaborat, ezaltal redlis,
teljesithet6 és értékén mérhet§ vallalasokat tesz,
egyenrangu partnerként képes targyalni.

Elképzelt vallalatunk szponzori tevékenységét
igyekszik beleilleszteni a komplex moédon felfogott
marketing kommunikéacios eszkdzrendszerébe. Ennek
értelmében végiggondolja a klasszikus reklamozasi
formakat, a szponzorélasi lehetdségeket, valamint
ezeknek a sulyat, egymashoz viszonyitott aranyét - a
célok, a célcsoportok, a termék/szolgéltatas, a nyujtott
médianyilvanossag, a koltségek ismeretében.



A futball csakigy, mint a
tobbi sportag, a sajat sportagi
jellemzék alapjan (pl. a siker, az
er6, az energia, a gy6zelem, az
0sszehangolt csapatmunka, az
0sszefogas, a klizdelem asszoci-
acioin keresztil) kivaléan alkal-
mas tobbek ko6zott termékbeve-
zetés tamogatésara, termék po-
zicionalasara, k6zvetlen értéke-
sitésre, loyaiitas kialakitasatra,
vallalatnév, markanév ismertté
tételére.

Persze minden véllalat sza-
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A futball csakdgy, mint a tobbi
sportag, kivaléan alkalmas tobbek
kozott termékbevezetés tdmogata-

sara, termék pozicionalasara,

kdzvetlen értékesitésre, loyaiitas
kialakitasara, véllalatnév,
markanév ismertté tételére.
L 4
A mérko6zés kdzvetlen fogyasztoi-
rol, a lelatokon helyet foglalé né-
z6krél gyakorlatilag S lehet monda-

A mérk6zés kozvetlen fo-
gyasztdirol, a lelatokon helyet
foglalé nézdékrdél gyakorlatilag
le lehet mondani: alacsony széa-
muk és dsszetételik miatt ko-
rikben promociét szervezni
majdhogynem  reménytelen.
Arrol nem beszélve, hogy a sz6-
ba johet6 termékek/szolgalta-
tadsok kore igen szlik. Ugyanis
altaldban nem olyan fiatal és
kdzépgeneracios barati tarsasa-
gokrdl, szérakozni vagyo csala-
dokrdl kell beszélniink a ma-

mara mas és mas lehetfségeket
rejt(het) a futball-szponzoralas.
Ismert, hogy egy bizonyos hata-
ron tal ahagyomanyos reklamok
intenzitdsa mar nem novelhet6.
Ez a megallapitds a magyaror-
szagi reklaméletben vélemé-
nyem szerint els6sorban az
oligopol jellegl piacok kommunikaciéjaval kapcsolat-
ban merilhetfel, itt varhato a telit6dési effektus megje-
lenése és ennek elkeriilési igénye. Ezen vallalatok sza-
mara azonban a magyarorszagi futball a hihetetlendil
kevés nézbvel, a bizonytalan jogU és csatomaju mérko-
zéskozvetitéseivel kiszamithatatlanna és alacsony haté-
konysaguva teszi a szponzoraciot, egy-egy mérkdzés,
nemzetkdzi esemény televizids kdzvetitésére szoritva a
jelenlétet.

Ebbdl milyen Gton-mdédon profitalhat egy egyesu-
let? (Ne feledjik, hogy ebben az esetben sz6 sem lehet
a klasszikus értelemben vett hosszU tavi és kdzvetlen
sportszponzoralasrol.) A kdzvetitési jogokbdl, illetve a
kameraallasokkal szemkdzti reklamfeltletek értékesi-
téséb61? Mar amennyiben ennek az értékesitésijogarol
nem mondott le a kdzvetités fejében! A marketing és
marketing-kommunikacié eszkdztara igen szilk (tele-
vizios kozvetités), egyszeri, és a fentebb felsoroltakat
semmilyen médon nem tamogatja.

Milyen feltételezett elényokkel jarhat az elképzelt
A kérdés megvélaszolasakor nem szabad figyelmen
kival hagyni, hogy a kereskedelmi csatorndk megjele-
nésével alapvetd atalakulason megy keresztil a ma-
gyarorszagi televizios piac. Az egyes csatornak idével
varhatdan sajat profillal és néz6kdzénséggel fognak
rendelkezni, kulonb6z6 koltséghatékonysagot és
marketing-mixet lehet6vé téve a célcsoportok ismere-
tében. A magyar foci jelen allapotat tekintve azonban
minden bizonytalan. Lehet akkor hatékonyan hirdet-
ni? Elképzelt vallalatunk fontolgatni fogja megjelené-
sét a mérk6zéshez kapcsoloddan? Milyen plusz el6-
I nyokkel jar szamara az aktudlis focimeccshez két6dni?

ni; alacsony szamuk és dsszetételiik
miatt kérikben promaociot szervez-
ni majdhogynem reménytelen.
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gyar szurkol6taborok meghata-
rozasakor, akiknek anyagi hely-
zete, életmddja vonzana a rek-
ldamozékat a potencialis fo-
gyasztok megnyeréséhez (illet-
ve meghbizhato informéacidkkal
kellene rendelkezniuk az egye-
suleteknek a kdzonségukrél ah-
hoz, hogy ez az el8itéletként is felfoghatd csoportleiras
megvaltozhasson).

Amennyiben a vdlasztas tudatos és a kortlmé-
nyekhez képest kontrollalt, addig tizleti alapt a don-
tés. Abban a pillanatban, hogy a kdzdnség és az 6 sz6-
rakozéasa csupan sokadrangu kérdés (mar amennyi-
ben egyaltalan felmerul), egyértelmden mecenaturarol
kell beszélntink. A megvett tabla a palya mentén, a
16g6 megjelentetése a misorfiizetben vagy a mezen,
vagy barmi mas csupan formalitas, nevesithetdvé teszi
az adomanyt, a pénz-termék-szolgéltatas juttatasat,
tényleges ellenszolgéltatas nélkul.

Szerz6nk az AXEL-SPRINGER
Budapest Kft. Marketing-igazgatoja

Konyvtervezés, grafikai munkak
tervezeése

= Kdnvvlervezés
« Konyv- és jegyzettdrdelés, nyomdai el6készités
= Folyodiratok tordelése, korrektarazasa

« Prospektusok, szérélapok, kiadvanyok készitése

Telefon: 06-30-278-315
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EB 2004=ben: K6z0s rendezési terv

Az UNIO labdarug6 EB kozalapitvany palyazati munkaja

Az Osztrak Labdartg6 Szovetség (OFB) és a Magyar
Labdarugé Szévetség (MLSZ) ugy dontétt, hogy meg-
palyazza a 2004. évi Eurdpa Bajnoksag rendezésijo-
gat. Ezen elhatarozast a két orszag kormanyzata ta-
mogatja. A magyar kormany tamogaté dontése értel-
mében a palyazati projekt lebonyolitasdban a ma-
gyarfelet az UNIO Kozalapitvany képviseli, amely a
sikeres palyazat érdekében szoros egyuttmdkdédéshen
dolgozik a Magyar Labdarug6 Szévetséggel.

Munkank el6segitése érdekében tervezziik egy, a
Kozalapitvany mellett m{kéd6 tandcsadd testiilet
létrehozasat, mely sportszakemberekbdl és gazdasagi
vezet6kbdl all.

Célunk a palyazat sikere érdekében olyan sokolda-
[0 marketingmunka megvaldsitasa, amely mind hazai,
mind nemzetk6zi vonatkozasban a kézvélemény ér-
dekl6dését és tamogatasat segit elnyerni. Killénb6z6
hazai és nemzetkdzi eseményeken torténd prezentalas-
sal - amelyekkel Magyarorszag és a projekt vonzéva
tétele afeladat - jelent6s bemutatkozési lehet8séget
biztositunk tdmogatoink részére.s

Az EBvarhat6 pozitiv hatdsai

Sikeres palyazat esetén Ausztria és Magyarorszag ko-
zOsen biztositana a helyszineket az EB mérk6zéseinek a
lebonyolitasara. A négy magyarorszagi helyszin kiva-
lasztasara stadionpalyazatot irt ki az UNIO Kozalapit-
vany. A Népstadion, az UllGi Gti stadion, Debrecen, Szé-
kesfehérvar és Gy6r kapta meg a lehet6séget, hogy az
UEFA pozitiv dontése esetén az EB helyszine legyen.

A négy stadion tébb milliardos beruhazassal ké-
szllne a megfelel§ épitészeti és technikai szinvonal
biztositasa érdekében. A stadionépitésekhez kapcsol6-
do beruhazasok élénkit§ hatasa biztosra vehetf. A
gazdasagi élet szerepléméi jelentkezd el6nydk az alab-
bi szférakban varhatdak:

« Turizmus: (szallodak, éttermek, mizeumok, kz-
lekedési vallalatok stb.) A varhato vendégek szama a
teljes id6szak alatt naponta helyszinenként atlagosan
15.000 ember. (16 mérkézésen, 3 vendégéjszakat figye-
lembe véve.) Atlagosan napi 20.000 Ft-ot kdltenek el
szallasra, étkezésre és egyéb kiadasokra. Az ebbdl ere-
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do bevétel mértéke kb. 14,4 Mrd Ft, de a lebonyolitas
kapcsan egyéb forrasbol tovabbi jelents bevételek
képzddnek.

= Gazdasagifellendiilés: A megndvekedett fogyasztas
mar rovid tavon is a kereslet élénkuléséhez, ezaltal a
gazdasag nagyobb kibocsatasahoz vezet, mely a GDP
jelentés novekedésében jut majd kifejez6désre. A sta-
dion-beruhazasok tobb milliardos volumene a gazda-
sag sok tertletére lesz jo hatassal.

« Csokkend munkanélkiiliség: Els6sorban a gazdasag
élénkiilése vezet ahhoz, hogy jelentfs szamd munka-
nélkali elhelyezkedésére nyilik lehet6ség a nemzetgaz-
dasag kilonb6z6 szektoraiban, de maga az esemény is
sok szakembernek nyUjt majd munkaalkalmat.

= Orszagkép: Magyarorszag szamara az Eurdpai
Unidba vald belépési szandék miatt sem Iényegtelen,
hogy a kdzvélemény és a kuilfoldi sajté hogyan értéke-
li orszagunk teherbird képességét. A koztudottan szi-
vélyes vendéglatas, a hazadnkba latogatd kilfoldiek
kedvez6 tapasztalatai nagy mértékben hozzajarulnak
a hdn ahitott csatlakozas minél elébbi megvaldsulasa-
hoz.

Kulféldi tapasztalatok

Hivatalos kimutatasok alapjan 1996-ban kb. 250.000
ember latogatott el Anglidba a Labdartgé EB kapcsan,
és ott kb. 33,6 Mrd Ft-nak megfeleld valutat koltott el.

A brit nemzetgazdasag bevétele 1996. 2. negyed-
évében 0,4 %-kal ndvekedett az EB kapcsan.

Belgium és Hollandia tanulmanya a 2000-es EB
gazdasagi kihatasairol 308 millio6 CHF-el szamol koz-
vetlen bevételként (jegyeladas, TV-kdzvetitési dijak,
reklam és szuvenir).

HHH#

A magyar labdartgassal foglalkozo, annak mai sa-
nyaru helyzetét bemutaté rovatunk végén csak re-
ménykedhetiink abban, hogy hat év mulva minden
maésként lesz, és nem csak a rendez6 jogan vehetlink
részt az eurdpai elit jatékaban.

(A szerk.)
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Lapunk kiaddjanak, a MARKETING CENTRUM Or-
szagos Piackutatd Intézetnek ritkdn adatik meg a le-
hetéség, hogy sajat munkajanak megbizhatésagarol
adjon képet. Ennek oka - mint kiilénb6z6 lapszama-
inkban tébbszor emlitettik mar- az, hogy un. exklu-
ziv kutatdasi szerzédéseink vannak,féként a piackuta-
tas terén. Ahol az altalunkfeltart eredmény a megbizé
tulajdona, tehat szamunkra - teljesen nyilvanvaloan
- nem publikus, mert ez sértené megbizdink Gzleti ér-
dekeit.

Nem kevés anyagi raforditassal vallaljuk tehat
esetenként a direkt megmérettetést, a politikai kdzvé-
lemény-kutatast is - szakmai dnbecstiléshdl és (nem
titkoltan) hivatkozasi alapként is.

Ha pedig a versenytars kdzvélemény-kutatd inté-
zetek eredményeit latva a miénk az elsé hely, akkor
ennek mindenképpen hangot adhatunk.

Ezt tesszlk ezuttal.

Megbizoink ugyanis a t6link vart, mas témaju ku-
tatasi eredmények kapcsan hasonléd meghizhatosagi
szintre szamithatnak. (A szerk.)

Az idei valasztasok marketing szempontbdl is sok
meglepetéssel és tanulsaggal szolgaltak. Els6sorban
azzal, hogy annak a partnak - jelen esetben a Fidesz-
MPP-nek - volt csak igazan sikeres a kampanya, ame-
lyik kreativan hasznalta a kialénbdz6 meggydzési
technikékat, és a csendes, unalmas kampanyfogasokat
alkalmazé partok - kiléndsen az MSZP - gyengébben
szerepeltek a valasztdsokon, mint azt a kampany id6-
szak el6tti kozvélemény-kutatasok valoszindsitették.

Az év elejére politikai szempontbdl harom, nagyja-
bél egyforman népes csoportra bomlott a magyar tar-
sadalom:

1. azokra, akik le kivantak valtani a kormanyt,

2. azokra, akik Ujra akartak véalasztani, illetve

3. azokra, akik nem kivantak élni szavazati joguk-
kal és/vagy nem tudtak vagy nem akartak valasztani
a partpalettardl.

Ugyanakkor a kormanypartok tAmogatéinak - ki-
I6ndsen az MSZP hiveinek - Iényegesen nagyobb volt
a szavazoOkedve, mint az ellenzék tAmogatdinak. igy

aztan januarban és februarban még Ggy tlint, hogy az
MSZP ismét megnyeri a kdzelg6 valasztasokat, és akar
abszollt tobbséget is szerezhet.

‘94-hez képest

'94 el6tt ez nagyon masként volt. Akkor tobb éven ke-
resztlil nagyjabél kétszerannyi ,,biztos szavazg" akar-
ta levaltani a kormanyt, mint ahdnyan Gjra szerették
volna vélasztani, és csak az volt kérdéses, hogy a ha-
rom egyértelmden ellenzéki part kdzil (Fidesz, MSZP,
SZDSZ) melyik lesz a valtopart. Annak idején az An-
tall korméany fél év alatt eljatszotta a t6bbség bizalmat,
és ez mar a '90-es dnkormanyzati valasztasokon is
meglatszott. A Horn kormany viszont Iényegesen to-
véabb tartotta magat, &m a ,,Bokros csomag", majd a
,»Szokai-Tocsik Uigy" utan szintén levaltoés hangulatjel-
lemezte a kozvéleményt. Kezdetben az FKGP volt a
valtopart, &m a kisgazdak lakossagi tamogatottsaga
egyszer sem lépte tal a 18 %-ot, és a ,,féregirtds kor-
many-bucsuztaté" utdn Torgyan Jozsef partja helyett
az ellenzéki szovetség 6sszehozasan faradozo Fidesz-
MPP lett az ellenzék vezetd ereje. A kormany és a kor-
manypartok megitélésének tavaly tavasszal volt mély-
pontja, amikor az orszagutakra vonultak a mezégaz-
dasagi kistermel6k traktorai. Am a METESZ nagyon
hamar kompromittalta magat azzal, hogy szdvetségre
Iépett a MIEP-pel, illetve az FKGP-vel, a kormany pe-
dig elkezdte betakaritani stabilizacids politikgjanak
gyumolcseit.

Horn Gyula és a koalicié mas vezet6 politikusai
nem gy6zték hangsulyozni, hogy a tarsadalom aldo-
zatvallalasa nem volt hidbaval6 és megteremt6dtek a
fenntarthatd gazdasagi névekedés alapjai. Ezt az of-
fenziv sikerpropagandét visszaigazoltdk a hazai és a
kalfoldi fuggetlen gazdasagi elemzdék is, igy a kozvé-
lemény is egyre inkabb hinni kezdett a kilabalasban,
noha még csak kevesen érzékelhették kdzvetlendl is,
hogy végre emelkedd palyara allt a magyar gazdasag.
'97 végére, '98 elejére azonban révid tavon a mérsé-
kelt, hosszabb tavon pedig a hatarozott optimizmus

29

PARTMARKETING



valt uralkodova, a gazdasagi pesszimizmus helyett.
Réadasul a Hom-Kuncze kormanynak volt egy mind-
végig egyértelm(ien sikeres tertlete is: a kulpolitika,
aminek eredményeként elérhet6 kdzelségbe kerilt ha-
zank euroatlanti integracioja. Ha februar elején lettek
volna a valasztasok, akkor a Marketing Centrum fel-
mérése szerint az MSZP behozhatatlan (17-18 %-0s)

i elénnyel nyerte volna az els6 forduldt, és igy ismét be-
gy(jthette volna az egyéni mandatumok dont6 tébb-
ségét is. Am ekkor hivatalosan is elkezd6détt a valasz-
tasi kampany. Az MSZP rajtja egyértelm(ien elhibazott

j volt. Horn Gyula legelsé kampany-beszédének az volt
a lényege, hogy a kormany sikert sikerre halmozott,
kivéve azokon a tertleteken, ahol SZDSZ-es volt a mi-
niszter, és aztjelezte a tarsadalomnak, hogy a szocia-
listak az abszollt tébbség elérésére torekednek. Ez vi-
szont komoly ellenérzéseket keltett azokban, akik sza-

I mara nyomaszté emlék a hajdan volt egypartrendszer,
és aminek azért valamilyen mértékben csak-csak 6ro-
kbse az MSZP. A mésodik sulyos hiba az volt, hogy le-
het&séget adtak arra, hogy a B6s-Nagymarosi vizlép-
cs6 Ugye kampanytémava valjon. A hagai birésag
dontése persze dontési kényszert hozott, am az
SZDSZ-vété fenyegetése utan egyértelmden kiderdilt,
hogy gond nélkiil elhalaszthat6 a tarsadalmat nagyon
is megoszto kérdés feszegetése a valasztasok utani
id6kre. Itt egyébként az SZDSZ is hibazott: hagyta,
hogy az ellenzéké legyen az érdem, azért, hogy leke-
rult a napirendr6l az tigy, és azt sem tették egyértel-
m(ivé, hogyan viszonyulnak majd a vizlépcsd megépi-
téséhez, ha elkészilnek a hidnyolt hatasvizsgalatok.
Az ellenzék viszont lecsapta a magas labdat, és a régi
rendszervaltés hangulatot idé-

z6 tomegtintetést rendeztek a 99

1 vizlépcs6 ellen. Ennek els@sor-
ban az volt a kozvetlen hatésa,
hogy felraztak hiveiket a szoci-
alistdk nyomaszto félenye mi-
atti apéatiabdl, és nagyon meg-
novelték tdmogatdik szavazo-

Ha februar elején lettek volna
a valasztasok, akkor a Marketing
Centrum felmérése szerint az MSZP

part kozotti kilénbség az elsé forduldéban. Marpedig
az mar tdbb mint egy éve nyilvanval6 volt, hogy a ma-
sodik forduldban akar 7-8 %-o0s hatranyt is le tudnak
majd dolgozni a Fidesz-MPP jel6ltjei a kormanyparti-
akkal szemben. F6leg azért, mert a Fidesz mar hosszu
évek 6ta a legrokonszenvesebb péart, mig az MSZP na-
gyon megosztja a tarsadalmat: sokan szeretik, am még
tobben elutasitjdk. igy aztan pontosan tudni lehetett,
hogy a masodik forduléban a Fidesz-MPP allva mara-
do jeléltjei be tudjak majd s6pdrni az dsszes ,,levaltos”
szavazatot, mig az MSZP még az SZDSZ tamogatoi-
nak szavazataira sem szamithat maradéktalanul. (Az
viszont egyaltalan nem volt nyilvanvalé, hogy az
FKGP jel6ltjei is szamithatnak majd a Fidesz-MPP és
az MDF tdmogatoinak szavazataira.)

Sikertényez6k '98-ban

Az ellenzék sikeréhez még két tényez6 jarult hozza:
egyrészt a kirivo blncselekmények elszaporodéasa a
kampanyid&szakban, mésrészt az, hogy a Fidesz-MPP
sokkal hatékonyabb kampanyt folytatott, mint a kor-
manypartok. Mindennek a levét elsésorban az SZDSZ
itta meg. A szabaddemokratak a '90-es és a '94-es va-
lasztasi kampéany soran nagyon jol szerepeltek. Mind-
két alkalommal néhany honap alatt fel tudtak tornazni
tamogatottsagukat 7-8 %-rél 20 %-ra. Az idén viszont
nem sikerilt a mutatvany. Részben azért, mert vélasz-
tasi szlogenjuk (,,hogy tartsuk ajo irdnyt") tulajdon-
képpen az MSZP tamogatésara buzditotta a valaszto-
kat, részben pedig egyaltalan nem mondott semmit
azoknak a (volt) hiveiknek, akik
a koalicio-kotés miatt fordultak
el a parttdl. Masrészt az SZDSZ
listavezet6je, a partelndk-bel-
Ugyminiszter tulsagosan is ta-
madhaté volt a kdzbiztonsag
romlasa miatt.

Az MSZP-nek abban a tekin-

kedvét.

Végul a harmadik hibat ott
kovette el az MSZP, hogy tulséa-
gosan is hittek a kdzvélemény-
kutatdsoknak, és azt gondoltak,
hogy lefutott meccs a '98-as va-
lasztas. Pedig a kutatasok azért
azt is jelezték, hogy a Fidesz-
MPP felszall6 agban van, és
sokkal kevésbé osztja meg a
kdzvéleményt, mint barmely

I mas part. Ez viszont azt ered-
I ményezheti - mint ahogy aztan
eredményezte is -, hogy jelen-

I t6sen csokkenhet a két rivalis
1
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behozhatatlan (17-18 %-05s)
elénnyel nyerte volna az
els6 fordulot.
L 4
Azt gondoltak, hogy lefutott
meccs a ‘98-as valasztas.
Pedig a kutatasok azért azt
isjelezték, hogy a Fidesz-MPP
felszall6 agban van, és sokkal
kevésbé osztja meg a kdzvéle-
ményt, mint barmely méas part.

99

tetben el6nye volt rivélisaival
szemben, hogy 6k tudték a leg-
tobb olyan jeldltet inditani, akit
egyszer mar képvisel6vé valasz-
tottak a korzetében. Ez Kkét
szempontbdl is elény: egyrészt
6k ismertebbek voltak rivalisa-
iknal, masrészt a megkérdezet-
tek 43 %-a azt allitotta: szive-
sebben szavazna olyan jeldltre,
aki volt mar képvisel6, mint egy
,ajoncra”.

Ugyanakkor a Fidesz-MPP
nagyon hatékonyan tudta meg-
jeleniteni ajeléltjeit, és a valasz-



L

tasok el6tt két héttel méar csak-
nem annyian tudtak megmon-
dani, hogy ki a sajat korzetiik-
ben a Fidesz-MPP (és az MDF)
jel6ltje, mint ahanyan megne-
vezték az MSZP jeloltjét. Ebben
nagy szerepe lehetett a sokat
emlegetett telefonos kampéany-
nak is. A TeleDirect telefonos
vizsgalata szerint a kérdezettek
altaldban Ggyes kampéanyfogas-
nak tartottak a gépesitett hiva-
sokat, s6t 17 %-uknak ennek ha-
tdsara javult a véleménye a
Fidesz-MPP-r6l, és minddssze
9 %-ukban keltett a dolog ko-
moly ellenérzéseket. Az emberek azonban alapvet6en
most is partallasuk szerint szavaztak az egyéni jeldl-
tekre, és csak kismértékben befolyasolta dontésiiket a
jeléltek ismertsége, alkalmassaga. Masrészt, az idén
valamivel tébben osztottak meg ajel6ltekre és a listak-
ra adott szavazataikat, mint '94-ben. Kortlbelul 300
ezer olyan valaszt6 volt, aki listan a Fideszt tamogatta,
mikdzben az MDF (tébbnyire a Fidesz-MPP altal is ta-
mogatott) jeldltjére szavazott. Ez persze javarészt a két
part megallapodasabdl kovetkezett, és tébbek kozott
ennek tudhato be az is, hogy az MDF nem ugrotta at az
0t szazalékos kiiszobot. A koalicids oldalon viszont kb.
100 ezer szavaz6 az SZDSZ jeloltjét tAmogatta, mikoz-
ben az MSZP listaja mellé tette a keresztet. Ez egyrészt
azzal magyarazhatd, hogy az SZDSZ nagyon sok -
helyben kdzismert és népszer( - polgarmestert, illetve
onkormanyzati képvisel6t inditott, igy az SZDSZ je-
I6ltjei is ugyanolyan ismerté valtak, mint a Fidesz-MPP
jeléltjei, mikdzben a tébbi partjeldltjeinek ismertsége
nagyon elmaradt t6lUk. Persze a harom vezet6 part
esetén sem beszélhetiink a képvisel6jeldltek kdzismert-
ségérél. Mindossze a kérdezettek 43 %-a tudta megne-
vezni legalabb egy part sajat korzetében indulo jeldltjét
két héttel a valasztasok els6 forduldja el6tt. Az atszava-
zasok masik oka viszont az, hogy mar az els6 fordulé
el6tt is a legtdbben alapvetden a két vezet6 part parba-
jaként értelmezték a valasztasokat.

Csendes volt?

Mar szamtalanszor elhangzott, hogy az idei kampany
Iényegesen csendesebb volt, mint az el6z6ek. Alata-
masztja ezt a megallapitast az 1. tablaban lathat6 adat-
sor is. A legtébben a Fidesz-MPP tévé-hirdetéseire, il-
letve valasztasi plakatjaira figyeltek fel, am ezeket is
csak a kérdezettek kisebbik hanyada latta. Az emberek
természetesen els@sorban sajat partjuk reklamjait vet-
ték észre, mig a tobbi part hirdetéseit tébbnyire igno-

A Fidesz-MPP kampénya abbdl
a szempontbol is sikeresnek
tekinthetd, hogy azok a valasztok
isaz 6 reklamjaira figyeltek
fel a legnagyobb
valészinliséggel, akik két
héttel az els6 forduld el6tt
még nem dontotték el, hogy
melyik a kedvenc partjuk.

r

raltédk. Kivéve az SZDSZ tamo-
gatoit, akik csaknem ugyan-
olyan gyakran figyeltek fel a
Fidesz-MPP tévé-reklamjaira és
plakatjaira, mint sajat partjuk
hirdetéseire.

A Fidesz-MPP kampanya
abbol a szempontbdl is sikeres-
nek tekinthetd, hogy azok a va-
lasztok is az 6 reklamijaira fi-
gyeltek fel a legnagyobb valé-
szinGséggel, akik két héttel az
els6 fordulé el6tt még nem doén-
totték el, hogy melyik a ked-
venc partjuk, és rdadasul nekik
is ezek tetszettek a legjobban az
Osszes politikai hirdetés kozil. Komoly ellenérzéseket
egyébként csak a MIEP reklamjai valtottak ki szamot-
tev6en sok emberbdl, els6sorban az MSZP és az
SZDSZ hiveibdl. A tdbbi part hirdetéseinek értékelésé-
re viszont a kdzepest valasztottak a leggyakrabban a
valaszadok, és ez bizony kdzonyt jelez.

A valasztasok el6tti honapokban kiilon meccset
vivtak egymassal a kozvélemény-kutato intézetek. A
Szonda Ipsos felmérései szerint alig-alig valtoztak a
partpreferencidk, és az MSZP nagy el6nye csak koz-
vetlentl az els6 fordulo el6tt csdkkent egy kicsit. A
Tarki eredményei viszont mar februartol azt sugalltak,
hogy alig lesz kiillonbség a két élenallé part kdzott. Ab-
ban viszont mindenki egyetértett, hogy az eredménye-
ket dont6en fogja befolyésolni a részvételi arany. Ezt
azonban mindenki folébecsulte.

Kutatoként a MARKETING CENTRUM sy6zott

Az els6 forduldra egyébként a Marketing Centrum ad-
ta a legpontosabb el6rejelzést, és a tényleges részvételi
aranyt is mi becsultiik meg a legpontosabban (2. tabla).
Igazan nagy eltérés a tények és az el6rejelzések kdzott
viszont csak a Tarki-Szazadvég szamainal volt: ennek
az a f6 oka, hogy 6k méasoktdl eltéréen becsiilték meg a
partok varhato listads szavazatait, és Iényegesen tdbb
résztvev@vel szdmoltak. Részt venni a valasztasokon:
normakovetd viselkedés. JOl jelzi ezt, hogy utodlag
rendre tdbben mondjak azt, hogy elmentek szavazni,
mint ahanyan ténylegesen leadtdk a voksaikat. Nor-
makdovetés nagyobb valdszinlséggel fordul el6 az id6-
sebbek korében, mint a legfiatalabbak kozétt, és a ked-
vez6bb tarsadalmi helyzet( rétegek szavazékedve is
mindig messze magasabb, mint a legalul 1évéké. A
magyar tarsadalom kb. 30 %-ara hosszabb ideje a gaz-
dasagi pesszimizmus jellemz6. Ok arra szamitanak,
hogy az idén is romlani fognak az életkdrilményeik.
HosszU idén keresztiil éppen ebben a csoportban volt
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a legalacsonyabb a szavazokedv. Ugyanakkor az els6
forduld el6tt két héttel nagyon megugrott ezeknek az
elkeseredett embereknek a részvételi elszantsaga, és
kozuliik sokan felfedezték maguknak a MIEP-et, ez
pedig atsegitette Csurka Istvan partjat az 6tszazalékos
kliszébon. Az els6 fordul6s alacsony részvétel azon-
ban mégis csak az MSZP-nek kedvezett a leginkabb,
hiszen a Fidesz-MPP lakossagi timogatottsaga meg-
egyezett a szocialistak tamogatottsagaéval.

2. tabla

A Marketing Centrum el6rejelzése
- Vilaggazdasag, 1998. 04. 30.
és az elsO fordulo Ustas eredményei 1998. 05.10.

Az els6 fordulé tétje az volt, hogy meg tudja-e 6riz-
ni parlamenti tobbségét a koalicio, a masodiké viszont
az, hogy lesz-é megfelel6 toébbsége a polgari er6knek a
MIEP nélkiil is. Az els6 fordulds eredmények ismere-
tében mar pontosan lehetett latni, hogy el kell bacstz-
ni az MSZP-SZDSZ koaliciotol, el6zetes felméréseink
azt mutattdk, hogy az élen all6 Fidesz-MDF jel6lt biz-
tosan nyer, a masodik helyen all6é pedig le
tud dolgozni 7-8 %-o0s hatranyt a masodik
forduldban. Azt azonban nem lattuk eldre,
hogy az FKGP is haszonélvezgje lehet az
ellenzéki dsszefogasnak, és a Fidesz-MPP
hivei ugyanolyan lelkesen szavaznak kis-
gazda jeldltekre, mint forditva. Szamunk-

ra a masodik fordulds magas részvételi Fidesz-MPP
arany is meglepetés volt. Igaz, felméré- MSZP

.. . P cer o SZDSZ
sinket még a Hom-Orban vita el6tt készi- FKGP
tettik. Ha egybevetjuk az els6fordulos MDF
eredményeket a masodik forduld eredmé- Munkaspért
nyeivel, akkor azt laijuk, hogy a 175 egyé-  \\o\p
ni valasztokerulet kozul 13-ban nem md-  p\p
kodott a modellink. Arra ugyanis nem . gp

szamitottunk, hogy 12-16 %-os hatranybol
is tudnak nyerni ellenzéki jeldltek, arra
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pedig végképp nem, hogy ez FKGP-jeldlteknek is sike-
rilhet. Valami tehat tortént.

Mésodik forduld: MSZP-s ijesztgetés

Az MSZP maésodik fordulos kampanyanak kulcsiize-

nete az volt, hogy megprébaltak megijeszteni a valasz-

toékat az Orban-Torgyan (+ kivilrél Csurka) kormany
rémével. Pedig tudhattak volna el6re, hogy ez
nem fog menni. Ha mastél nem, hat koalicios
partneriktél. Ugyanis '94-ben az SZDSZ-nek sem
jott be, hogy az MSZP abszollt tobbségével rio-
gatta a valasztokat. Az effajta ijesztgetések f6leg
azert nem mikddnek, mert nem dontés el6tt, ha-
nem dontés utadn prébalnak hatni a valasztokra.
Marpedig ha, egy fontos déntés utan arrol probal-
nak meggyd&zni valakit, hogy rosszul dontétt, az
fesziiltséget kelt (Un. kognitiv disszonanciat). Ezt
a legolcsdbban Ggy lehet csdkkenteni, ha utolag
meggy6zzik magunkat az eredetileg bizonytalan
dontés helyességérdl, a dontés feltilbiralata sokkal
nagyobb lelki teher.

A masodik fordulé legfontosabb kampéanyese-
ménye kétségkivil a Horn-Orban péarbaj volt. A
TeleDirect telefonos gyorsfelmérése szerint na-
gyon sokan kévették él6ben az eseményt, és Or-
ban Viktor pontozasos gydzelmet aratott. A két fe-
let természetesen els@sorban sajat parthiveik lat-
tak jobbnak a masikndl, am a koalicié fennmara-
daséat tAmogatok kozil sokan dontetlennek lattak

a kiizdelmet, mig a valtasra voksoldk koziil gyakorla-
tilag mindenki Orban Viktort itélte gy6ztesnek. Tul
sok szavazatot azért valdszinlleg nem generalt a vita,
am abban bizonyosan szerepe volt, hogy sokan elmen-
tek szavazni, és ez mar dnmagaban is javitotta a
Fidesz-MPP esélyeit.

Szerz6k az MC - OPK kutatasvezetdje

Mely partok valasztasi kampanyat latta a tévében? Mely partok pla-

katjaival taladlkozott?

Mennyire tetszettek a latottak? (szazfoku skalara vetitve)

tévé kampany  valasztasi plakat

latta % tetszési-index  latta % tetszési-index
42 61 40 62
33 53 38 48
27 52 38 51
34 44 36 45
22 43 25 44
20 38 17 40
18 38 19 39
22 38 22 38
22 32 21 33

1 tabla



KOMOR LEVENTE - SZELES PETER

A kormanyzati kommunikacio

diszkret baja

avagy kormanyzati arrogancia és a parlamenti valasztasok kommunikacios

tapasztalatai .

To6bbszorés meglepetésekkel és tanulsdgokkal szol-
galtak az 1998. évi parlamenti valasztasok, amelye-
ket még hosszu ideig idézni és elemeznifognak mind a
politolégusok, mind a kommunikaciés szakemberek.
Apolitikusok e téren - gy tlinik - nem tanuldképesek.
Aszakma pedig pontokbafoglalta észrevételeit.

tartozik az id6ben joval korabban kiborult szennyes,
az éppen a nagy valasztasi konkurens, a FIDESZ éltal
feltart és kipellengérezett ,, Tocsik-lUgy" és ehhez kap-
csolododan a korrupcio vadja és tényei is, amelyek tu-
lajdonképpen megvalaszolatlanul maradtak az MSZP
részérdl, egészen a valasztasokig.)

Kizarélag a kommunikacids munkajat tekintve, Ki-

1. Ami a szakmai tapasztalatokat és meglepetésealakitott kozponti Gzenete soran az MSZP elkdvette a

ket illeti: kezdjuk talan a leginkabb feltéinével. Ez min-
denekel6tt az MSZP kampéanynélkulisége, illetve a he-
lyette formaba Ontott és tanusitott ,,struccpolitika” és
korményzati arogancia.

Tény, hogy az MSZP-nek nem volt kampanya, illet-
ve ami volt, az nem nevezhet§ kampéanynak. Inkabb
tituldlhaté one-man-show-nak, Horn Gyula egysze-
mélyes, tragikusan félrepozicionalt mondanivaldja
fellépéssorozatanak. Horn Gyula plakaton, Horn Gyu-
la TV-spoton, Horn Gyula élében. Nos, ez azért kevés
volt. S6t meggy6z6nek sem ép-
pen nevezhetd - az eredmények
ismeretében.

Méar csak azért sem, mert az
igazan jelent6s ,bajt", azaz
szakmai fogyatékossagot az Uze-
netek jelentették. (Ennek kap-
csan nem kivanunk reflektalni
az MSZP koalicids partnerével
kapcsolatos taktikdzasara: arra,
hogy a ,,k6zbiztonsag" felhabo-
ritd és allampolgari érziletet ir-
ritdlé szinvonaldval kivantak
»Jégre kiildeni" partneriket. Ez
ugyan sikeralt is, azonban a
»Szadesszel" egyiitt ,,csuszott"
az MSZP is. Ha ugy tetszik,
megbosszulta magéat a valasz-
tott és kovetett stratégia, de ez
nem a mi kompetenciank. lde

Kizarolag a kommunikéciés munka-
jat tekintve, kialakitott kbzponti
Uzenete soran az MSZP elkdvette a
szakmaban elemi hibanak titulalt
Jfeltételezziik, hogy mindenki
ugyanugy érti, amire gondolunk,
mint mi” tévedést.

Mit isjelent ez az allampolgarok ol-
vasataban? Azt, hogy folytatodik a
nélkilozés, a nadragszijhizas.

szakmaéaban elemi hibanak titulalt ,,feltételezzlik, hogy
mindenki ugyanugy érti, amire gondolunk, mint mi"
tévedeést. A part szlogenje a ,,Sikeres folytatas" volt,
amely az elért eredmények tovabbvitelét, az alapozast
kovet6 sikereket és ajobb, kdnnyebb életet feltételezte,
azonban jél eltitkolva. Olyan talkddolt formaban, hogy
az egyszerd emberek, a tobbségikben alapvetéen apo-
litikus allampolgarok szamara mar értelmezhetetlen-
né valt. llletve, amit feltehet6en ebbdl megértettek, az
gyokeresen az ellenkezgje volt annak, amit a part - fel-
tehet8en - szandékolt volna.

2. Amit érvelésében a part

.kampéanya" allitott, az egyenl6
volt az dngodllal - sportnyelven
fogalmazva. Azzal Kkivantak
ugyanis megnyerni a valaszto-
polgarok bizalmat, hogy FOLY-
TATNI kell és akarjak a meg-
kezdett négy évet. Ugyanazt ki-
vanjak folytatni, amit az el6z6
négy éves kormanyzati ciklus
soran tettek. Mit is jelent ez az
allampolgarok olvasataban?
Azt, hogy folytatodik a nélkulo-
zés, a nadragszijhuzés, a gazda-
sagi nehézségek, a terhek és a
csOkkend életszinvonal. Mind-
ez a kormany altal legitimalt
korrupciéval tetézve (hiszen a
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I Tocsik botranyt agyonhallgattak). Ki az a normalis al-
lampolgar, aki tovabb akar nélkiil6zni? Ugyan ki vok-
solna a romlo életkoérilményekre, a korrupciora, az al-
tala viselt terhekre, a kormany tagjainak, rokonainak
és ,,barati kdrének" jolétére?

Alapvetden tehat szemantikai problémarol van
sz0, illetve arrol, hogy egy korméanyzati tevékenység
négy éves aktivitasat nem szabad és lehet csupan a va-

1 lasztasi periodus néhany hetére tervezetten megis-
mertetni az emberekkel, helyette az informaciok ute-
mezett és folyamatos dramoltatsa sziikséges. Miként
ezt minden j6l mikddd demokracia béséges nemzet-
kozi példatarral illusztralja is.

3. Az lizenetek masik csokra a kdzhelyre épitett: a

i MEGOLDAS-fogalom felhasznalasaval. Ez az ures,

semmitmondo, a reklAmszakma altal mar lesilanyitott

fogalom alkalmatlan igazi értékek, valés mondanival6

kbzvetitésére. Arrdl nem is beszélve, hogy szamtalan

1 kérdést hagy nyitva: kinek, mire, milyen (?) megoldas,
és még hosszan sorolhatnank.

Rébuszok sokasaga, hianyos informaciok és jelzés-
szerd Uizenetek, id6ben késén és sulyozatlanul, 6nhitt
és a valasztopolgarokat sért6 gy6zelmi magatartas.
Ezek az MSZP ,.kampany" kommunikaciés szakmai
jellemzai.

Ezt kinalta, igérte az MSZP. (Ugy is t(inhet, hogy
egyaltalan nem volt programja a vélasztasokra, ellen-
tétben a FIDESZ-szel, amely 40 pontban ¢sszefoglalva
vilagos - mégha kdzgazdasagi nonszensznek is szami-
t6 - programot, ajovOre vonatkozo igéretet fogalmazott
meg és tart az allampolgéarok elé.) Feltehet6en azt sze-
rették volna kozo6lni a valasztopolgarokkal, hogy a
megteremtett alapokra tdmasz-
kodva a folytatds mar az ered-
ményeket is lathatdva teszi sza-
munkra. Jobb életet, kdnnyebb
megélhetést, tobb jot és keve-
sebb rosszat remélhetnek attdl a
kormanytol, amely az el6z6
kormanyzati ciklus soran jelen-
t6s makrogazdasagi és alapoz6
nemzetkozi eredményeket reali-
zalt az allampolgarok korabbi,
négy éves aldozatvallalasa aran.

4. AHorn korméany avélasz-
tdsokat megel6zGen elfelejtette
megismertetni ezeket az elért
eredményeket. Elfelejtette 6sz-
szefoglalni azokat és azt feltéte-
lezte - hibasan -, hogy az al-
lampolgéarok a napi sajtéhirek

. alapjan természetesen tudata-
I ban vannak a sikereknek. Csak
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Alapvetéen tehat szemantikai
problémarol van szé.
2 2 5.
Rébuszok sokasaga, hianyos infor-
maciok és jelzésszeril Uzenetek,
id6ben késén és sulyozatlanul.
L 4
Megfontoland6 tanulsag, hogy
kulfoldi sikerekkel nem lehet
belfoldi elvarasokat megvalaszolni.
Belfoldi problémakra belfoldi
valasz és eredmény, illetve ilyen
tartalmi kommunikacid, Uzenet
és érvelés kell.

az maradt ki a szamitasbol, hogy az allampolgarokat
valoban érdekl6 kérdések markans témakorok korul
kristalyosodtak: a kdzbiztonsag és a korrupcio, az élet-
szinvonal és a belfoldi stabilitas. Ezekre a korabbi saj-
tohirek, amelyek szinte kizarolag az EU- és NATO-
csatlakozas kilpolitikai aspektusu hireire koncentral-
tak, nem adtak atfogo és teljes képet.

Az emberek az elért nemzetkdzi sikereket feltehet6-
en értékelik, azonban az orszag lakossaga Magyaror-
szagon él, els6sorban tehat az érdekli, hogy a felel6s
korméany mit tesz az itt él6k helyzetéért és sorséért?

Errél pedig csak a valasztasi periodus néhany
..k0zérzetjavitd" vagy inkdbb ,,panik" intézkedése tett
csupan emlitést.

Mindenképpen megfontoland6 tanulsag azonban,
hogy kilfoldi sikerekkel nem lehet belfoldi elvaraso-
kat megvalaszolni. Belfoldi problémakra belfoldi va-
lasz és eredmény, illetve ilyen tartalmd kommunika-
cig, Uzenet és érvelés kell.

Koncepcionalisan az MSZP kommunikacioja az el-
telt kormanyzati ciklus eredményeire fokuszalt. Azaz: a
mindenki altal at- és megélt, tapasztalt MULT-r6l szolt.
Ezzel szemben a FIDESZ helyesen a JOVO-rél beszélt.
Markans kulénbség a megkdzelitésben. A valasztopol-
garokat alapvetden foglalkoztatd kérdés a hogyan foly-
tassuk tovabb? Erre a kérdésre az MSZP egyszerien
nem volt képes (vagy nem akart) alternativat, vilagos
terveket, célkit(izéseket és a konkrétumok forméjaban
az allampolgarok altal is érthetd, sajat élethelyzetiik te-
rén értékelhet6 programot adni. A kérdések nyitva ma-

| radtak. Ezzel szemben a FIDESZ kizardélag csak a jové-
| rél, konkrét tervekr6l, konkrét intézkedésekrdl és a kor-
‘ manyzati pozicio esetén altala megteendd és tervezett
legfontosabb kérdésekrol beszélt.
(Szép és tanulsagos példajat
nyujtotta ezen allitasnak az elhi-
restlt Orban-Horn vita néhany
apro ,,kiszélasa".)

a megkezdett folyamat folytata-
sat tlizte ki célul, azonban elfelgj-
tette ezt a ,,jov6t" bemutatni az
allampolgaroknak. S6t, eléggé
felel6tlentl atengedte ezt az ér-
velést vélasztasi konkurensé-
nek. Ezzel szemben a FIDESZ
Ugyesen és hatékonyan kdzpon-
tozta a ,,jovd" fogalom kisajatita-
séval az adott szituaciét. Mono-
polizélta a fogalmat, ellentéte-
lezve és a mult - torténelmileg
felejthet§ - fogalomterlletére
szoritva (degradalva) vélasztasi
ellenfelét.

Paradox médon az MSZP
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Mint lathato, koncepcionali-
) san, az Uzenetek szintjén prob-
[émés és eleve elhibazott MSZP-
kommunikacié nem hozhatott
sikert és valasztopolgari szim-
patiat. Ez még akkor is igaz, ha
a part els6 embere a személyes
presztizsét és profizmusat is
mozgositia a menthet6 meg-
mentése érdekében.

Tovabbi bajok forrasava valt
azonban az események ténysze-
rii folyamata és a kormany reak-
cioképessége. Ez mindsithet6
telies joggal kormanyzati
arrogancianak. A fogalom alatt
az a hivatalos magatartéas és re-
akciokészség értendd, amely soran a hivatalos kor-
many mintegy ,,megsértédik" az allampolgéarokra,
sértésnek veszi azok értetlenségét, Gzeneteinek vagy
képzelt Gizeneteinek hatastalansagat, sajat sikertelen-
ségét és az ellene elhangzo kritikakat nem a demokra-
cia szellemében a raciondlis és tényszerd érvelés terén
kezeli, hanem érzelmi aspektusbél, magyarazatok nél-
kil, agressziv modon és arrogans stilusban. Ennek a
korméanyzati arrogancianak mar egyszer szem- és
fultanui lehettiink az MDF-korméany csufos bukésa-
kor. (Akkor az MDF reagalt ilyen médon.)

Most ismét ez tortént, az MSZP nem tanult a nega-
tiv példabdl és a mas karan sem. Meg is lett a kdvet-
kezménye.

Mas szapulasaval és lejaratasara

val6 egyértelm( térekvésekkel

részleges eredményeket lehet
csak elérni.

Az eqgyik felet egy faradt 6regem-
ber, a méasik felet egy ,,snajdig”,

energikus fiatalember képviselte.
A klzdelem kiegyenlitett volt,
a felkészilltség mar korantsem,

népszerdiségének, afeléje aram-
16 és tanusitott valasztopolgari
bizalom csokkenésével is. Ezért
tehat az MSZP ,t(izolt6" kom-
munikacios ,,stratégija" igazi
baklovés volt az adott helyzet-
ben.

Aprosag, de a fentieket mar-
kédnsan illusztralja, hogy a ma-
sodik forduld els6 hivatalos
partreflexidi, a partvezetéi in-
terjuk mind a valasztépolga-
roknak mondott készénetnyil-
vanitassal kezdddtek, az MSZP
kivételével!

Az els6 forduld kiegyenlitett
(fej-fej melletti) eredménye hi-
deg zuhanyt jelenthetett az MSZP szamara. Mégis - a
valasztépolgarokat és az orszag kozvéleményét meg-
lepve - sikerként értékeltek. Nem a baj érzékelése és az
okok keresése, hanem egy alomvilag szandékolt hang-
sullyozasa tortént helyette. Szembe kellett volna nézni a
tényekkel és nevén nevezni a tényeket, mikéntezt - na-
gyon szimpatikusan - a FIDESZ megtette, eltérd as-
pektusbol és poziciobdl ugyan. Horn Gyula azon kije-
lentése az els6 forduldt kozvetleniil kdvetd interju so-
rén, hogy az MSZP megnyerte a valasztasokat: délibab
volt. Ez mindenki el6tt egyértelm volt, csupan a szo-
cialistdk vezetése el6tt nem. Optimizmusra ugyan volt
még ok, nem veszett el még minden, azonban ez mesz-
sze esik a gy6zelemt6l. Ez a latvadnyos szemfényvesztés
és sruccpolitika (vagy interpretacié) még a part tamo-

6. Egy politikus, egy kormany nem engedheti megatoit is elbizonytalanitotta. Bizakodasra valéban volt

maganak, hogy megseért6djon sajat valasztépolgérai-
ra. Ez olyan luxus, amely az adott személy vagy part
,.fejébe kertlhet".

A sértédottség, a gég (,,hogy lehet az, hogy nektek
mas kell, mint mi?" - értetlensége és evidencidja) éppen
a felkésziiletlenséghdl addéddan, a mar ugyancsak bizo-
nyitottan ellenkez6 el6jel hasznokat biztosité negativ
kampanyelemekkel és megnyilatkozasokkal parosult. A
masik szapulasa - értelmes és raciondlis kritika helyetta
lejaratési torekvések - atisztelet és a korrektség helyett.
Ez a metodika az adott helyzetben ,,0laj volt a tlizre".

Tényszer(ien: az MSZP az els6 fordulds eredmé-
nyek hatésara elkezdte ijesztgetni valasztépolgérait az-
zal, hogy a FIDESZ gy&zelme esetén azt a Torgyant
kapjak, akit nem biztos, hogy szeretnének is. (E téren
ugyancsak okulasra lehet8séget biztosité volt a mar
idézett MDF bukas. Mas szapulasaval és lejaratasara
val6 egyértelm( torekvésekkel részleges eredményeket
lehet csak elérni, viszont az ezt a modszert valaszto
partnak - torvényszer(ien a kommunikacio szép tertle-
tének bonyolult hatdsmechanizmusai miatt és kovet-
keztében - szamolnia kell imazsanak rongalodasaval,

még ok és lehetség, hiszen a masodik forduléig ren-
delkezésre all6 id6ben a part - feleszmélve a torténtek-
bél és azonnal korrigélva a hibakat és a mulasztasokat
- még fordithatott volna az események alakuldsan. Ke-
mény munkaval, egyértelmd tGizenetekkel, magyaraza-
tokkal, a hianyok poétlasaval, tébbszereplds és a kom-
munikéacio tudomanyanak kimunkalt tonicuselvi al-
goritmusaval. Mindenki azt varta, hogy most majd
tényleg lesz kampany. Nem volt. Ekkor sem.

7. Az egész valasztasi idBszak csucspontja az

Orban-Horn vita volt. Ezen az egyik felet egy faradt
Oregember, a masik felet egy ,,snajdig", energikus fia-
talember képviselte. A kiizdelem kiegyenlitett volt, a
felkésziltség mar korantsem. Horn profi politikus,
azonban nem lehet mindent a rutinra hagyni. Ezt bizo-
nyitotta is Orban Viktor a KSH évkdnyvével - némileg
csUsztatott adatokkal, amit a nagykdzénség nem vett
észre, csupan a céafolattal foglalkozott! - t6bbszor is
meghazudtolva a Miniszterelnok Ur allitasait.

Addig, amig Orban felkészult erre a vitara (ismerte
ellenfele programjat, sét négy évvel korabban tett
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I igéreteit), addig Horn nem. Sommasan kritizalta a FI-
DESZ igéreteit, a 40 pontos programot, csupan cseme-
gézve néhany latvanyos igéret és annak kdzgazdasagi
realitasai kdzott, keresve a lehetetlenség bizonyitékait.

m

szempontbol!), aki megengedi maganak, hogy az els6
fordulo sajtotajékoztatdjara felkészuletlentl érkezzen.
Akkor, amikor erre figyel az egész orszag. Orban Viktor
jol el6készitett, magabiztos nyilatkozata a kampany
egyenes folytatdsa volt. Hiszen a verseny ekkor még
nem ért véget, folytatddott. Szamara nem volt meglepe-
tés az, hogy a fordul6 utan ki kell allnia és szélni kell.

A jelen vélasztas veresége - szakmai vaksagunk tel-
jes tudataban merjuk kijelenteni - elsésorban kom-
munikacios vereseg volt (mar ami az MSZP-t illeti).

9. ATV adaséat nézve ugy tlint, az MSZP-t, illetve a
part vezetését az eredményeken kivil tdbb meglepetés
érte. Az els6, hogy valasztas zajlik Magyarorszagon. A

ff

Ha az eddigiekben érintett szakmai kérdéskorhoz
az Uzenetek hordozéit, a kommunikacié megjelenité-
sét is hozzavesszik, a kép teljesen kaotikusséa valik.

A kampany soran a fontosabb rendezvények el6ké-
szitése a tagok - szimpatizansok - mozgositasabol allt.
igy sikerult egy jelentds, egyben megtéveszt6 témeg-
tdmogatas élményét elhitetni kinek-kinek 6nmagaval.
Avalddi informéaciot hordozé klasszikus politikai ren-
dezvények (lakossagi féorumok, talalkozdk, vitak) lato-
gatottsagat inkabb ne mindgsitsik. A kiemelked6 sze-
mélyiségek szamara el6készitett rendezvények tinne-
pi zaja tovabb hamisitotta a valasztopolgarok hangu-
latardl alkotott hiteket. Mindez egyUttesen formalhat-
ta az MSZP kampany szakmai (?) és politikai iranyito-
iban a ,,ne zavard meg a tisztanlatdsomot a tényekkel"
gondolatat, ami viszont tisztan ,,atjott",

— e m—

—— — -

masodik, teljesen véaratlan tényez6 volt, hogy a kam-
panyt csinalni kell, s hogy egy kampanyhoz kevés lesz
néhany omnipotens politikus és kinevezett szakérté.
Egy kampéanyhoz - sajnos - hozz4 tartozik a kézonség is
(lasd még: valasztopolgar, akiknek egy része lehet gyen-
geelméjli) és a konkurencia is, viszont egyik sem gyerek.
Ez nem ment at-az. Gizenetek z6me viszont nemjétt at.

Meglep§? A kommunikécio alaptorvénye: a kdzlés
jelentését a befogadd adja meg. Ha jol meggondoljuk,
akkor ez aztjelenti: a kdzI6 felel6s az altala szandékolt
Uzenet kddolasaért. A befogado6 a vett lizenet jelenté-
séért. Ez ma mar kozépiskolai tananyag, de ez is lehet
meglepé.

Az MSZP-kampéany kapcsan még egy kozkeletd
bélcselet juthat esziinkbe: ,,Akinek csak egy kalapéacsa
van, annak szeg az egész vilag."

A politika eszk6ztara minden bizonnyal alkalmas
politikai problémak megoldasara. Ezt mi hinni szeret-
nénk. Nem alkalmas viszont nem poltitikai, vagy csak
részben politikai kérdések értelmezésére. Lehetséges,
hogy Szabolcs és Hajdu-Bihar szavazdi elszakitva ér-

8. Csak néhany elemet, ha tetszik dnkényesen kiik magukat az orszag centrumatdl, s ezért nem 6haj-

gadva, a valasztasi kommunikacié eszkdztarabol. A
plakatok egyoldaltisaga j6l megragadhato: a Horn-arc-
ra alapozott képi vilag - finoman szélva - kevéssé volt
szerencsés. A politikai kampanyoknal mar megszokott
allampolgari véleménynyilvanitas, feltlrajzolas céltab-
laja, ezzel a rebound hatas kival6 példajavolt a,,csékos
ajku" oriasplakat. Az olimposzi magassagokba emelt
partvezér is sok-sok gonosz, de éppen ezért idénként a

I kivulallokat is megmosolyogtato ,,graffiti" aldozata
lett. A kisméretl plakatok csak nagyobb szamban tor-
tént kihelyezés esetén érték el a figyelemkiiszébot, ak-
kor viszont automatikusan felvet6doétt a kérdés: ,,mi-
bél futja ezeknek ennyi szemétre?" A kampany soran a
helyi jeldltek, az egyéni induldk idénként szanalmas-
nak nevezhetd kommunikacios eszkdzokkel kisérelték
meg felhivni magukra a figyelmet.

Ajelen valasztas veresége - szakmai vaksagunk tel-
jes tudataban merjuk kijelenteni - els6sorban kommuni-
kacios vereség volt (mar ami az MSZP-t illeti). A masik
oldal, a FIDESZ gy&zelme viszont nem kizarélag kom-
munikacios gy6zelem. Nem lehet eléggé alulértékelni
azt a felel6s vezet6t (persze kizardlag kommunikacios
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tanak annyira szavazni, de akkor a valasztéasi oriaspla-
kat ne tegye ezeket a megyéket még jobban kiszakitva,
az orszaghataron talra. Ok ugyanis azért nem szavaz-
tak, mert ott érzik magukat.

A fentiek alapjan joggal tekinthetiink értetlendl az
szakért6i kormanyzast igért parttél joggal elvarhat6 a
professzionalitas - a kommunikacid terén is.

Mi tgy gondoljuk, hogy ez a gy6zelem és ez a vere-
ség azt kéri ajov6 csatak résztvev6itdl, hogy szives-
kedjenek felvértez6dni megfelel§ eszk6zokkel, netan
tudassal. Szeretnénk remélni, hogy bevezeténknek a
tanuloképességre vonatkozd megjegyzése kapcsan a
jov6ben benniinket is érhet meglepetés.

Szerzbink:

Komor Levente, pszicholdgus, a hadtudomanyok kandida-
tusa, kommunikécios tréning szakértd, féiskolai docens
Szeles Péter, STAR PR Ugynokség, kozgazdasz, féiskolai
docens, az MPRSz volt elndke



Faktoralas

AKkis- és kozépvallalatok fejlédésének, névekedésé-
nek egyik nagyon jelent6s korlatja finanszirozasi
problémaikban rejlik. A véallalat megalapitasa a ter-
mékek, szolgaltatasok kifejlesztése, a mikddési és
piacifeltételek megteremtése az esetek tébb
ségében maximalisan igénybeveszi a
cég, illetve az alapitok pénzigyi eré-
forrasait, s legtdbbszér a hitelek
fedezeteként mar terheltek az esz-
kozok is.
Erre a helyzetre, a tovabbfej-
I6déshez sziikséges likviditas
megteremtésére jelenthet lehet-
séges megoldast afaktoring. A
faktoring legfontosabb jellemzé8-
je, hogy egy erre szakosodott
pénzigyi intézmény a mar legyar-
tott, kiszallitott, kiszdmlazott ter-
mékre a vevlvel szemben keletkezett
kovetelést megvasarolja. igy az eldallito a
szamlaérték 80%-at azonnal megkapja, afennma-
radd részt pedig afaktoring-cég kdéltségeinek levona-
sa mellett a szdmla ellenértékének kiegyenlitésekor.
Afaktoring tehat egy olyanfinanszirozastjelent a
vallalatnak, ami részérdl tovabhifedezeteket nem igé-
nyel, a ,,fedezetet" a vevifizet6képességejelenti. Ez az
alapja afaktoring kiilénds jelent6ségének a beszalli-
toi programok esetében, hiszen itt a kis- és kdzépval-
lalkozasok tobbnyirefizet6képes nagyvallalatoknak,
multinacionélis cégeknek valnak beszallit6iva.
A Budapesti Vallalkozasfejlesztési Kdzpontnak és
a megyei vallalkozasfejlesztési kézpontoknak egy-
arantfel kell készuilnitk arra, hogy nemcsak a véallal-
kozasok létrehozasaban, hanem az életképesek tovab-
bifejlédését, novekedését szolgald eszkdzokkel, mod-
szerekkel, technikéakkal is segitsék vallalkoz¢ partne-
reiket, s ezzel a kis- és kdzépvallalkozasi szektorfej-

Acikk a BVK egy tanulmanykdtetének része. Arészletes anyag tel-
jes terjedelmében megvasarolhat6 a Budapesti Vallalkozasfejleszté-
si Kdézpontban, 1072 Budapest, Rakéczi ut 18. tel.: 269-6869, fax.:
268-1800.

16dését. Ehhez nyujt segitséget Zolnai Laszlé Afak-

toring, mint a likviditds-menedzselés egyik lehetsé-

ges eszkdze cimd tanulménya, amit a munka szinvo-

nala és a témafontossaga miatt egyarantjé szivvel
ajanlok az érdekl6dé olvasonak.

Faktoralas altalanos megkdzeli-
tése

A gazdasagiranyitasi rendszer

korszerUsitése keretében vég-

rehajtott hazai bankreform

szamos valtozast hozott, illetve

hoz a magyar pénzigyi intéz-

ményrendszer és az eszkdzrend-

szer tertiletén. A nagy nyilvanos-

sag elbtt els6sorban az intézmény-

rendszerben bekdvetkezett valtozasok

a legismertebbek, mig a pénzigyi eszko-

z0k megujulésa, kibGvitésének hire mar kevésbé el-

terjedt, holott az uj, illetve megUjuld bankszolgaltata-

sok, bankmveletek létezésének, azok igénybevéteh

lehet8ségének ismerete egyarant fontos mind a ban-

kok, mind tigyfeleik szdmara. A bankok érdekeltsége

abbol fakad, hogy mit sem ér a legkorszer(ibb bank-

szolgaltatas, ha az nem kézismert, az tigyfelek nem

keresik, nem veszik igénybe. Az tigyfelek érdekeltsége

abbdl ered, hogy ezen szolgéltatasok igénybevételével
kedvezdbb kondiciok mellett tudnak pénzhez jutni.

A megujuld pénzigyi eszkdzok kozil kiemelten
fontos a faktoring nydjtotta révid tavu finanszirozasi
lehetGségek ismerete. Azért is fontos ez a téma, mert a
faktoringnak - a valtéval ellentétben - nincsenek ha-
gyomanyai a magyar pénzintézeti szolgaltatasok teri-
letén. Bizonyos mértékben - a kiilkereskedelem terén -
mar vannak el6zményei, ezek azonban nem tekinthe-
ték altalanosan elfogadott, mindenki altal igénybe-
vehetd lehetéségnek.

.Mindezek mellett azért is fontos ez a téma, mert bi-
zunk abban, hogy a vallalatok is észreveszik annak je-
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lent6ségét, hogy nem elég ter-
melni, szolgéaltatasokat értékesi-
teni, hanem az ily moédon kelet-
kezd pénzkoveteléseket mene-
I dzselni is kell. Lehetséges, hogy
' ezt mar tébb gazdalkodo szerve-
zet is felismerte, csak éppen nem
talalt megfelel6 partnert, bankot.
E révid bevezetd utan szeret-
nénk bévebb attekintést nyujta-
ni a faktoralasrol, kezdve annak
kialakulasaval, tipusain és fon-
tosabb ismérvem keresztil, egé-
szen mai alkalmazasaig.

Hazankban a faktoralasnak
nincs maultja, s alig van jelene.
Meggy6z6désiink azonban, hogy
komoly jové el6tt all. Ezt ajovot
a munka- és kockazat-megosztas er6so6dé igénye, a
vallalatok likviditasra val6 torekvése alapozza meg. E
likviditasi igény azt parancsolja, hogy ,,vasarolj hitel-

I be és adj el készpénzért!" Ez, a piac diktalta feltételek
mellett szinte lehetetlennek tling szabaly, kiilonésen
abbol adédodan, hogy az adas-vétel lancolataban a ke-
reskedd, s6t még az iparos is hol elado, hol vevé. igy,
amikor elad, ellentétes az érdeke, mint a vele szemben
allé félnek, partnernek. Ki kell tehat alakulnia egy
olyan pénzigyi szerepl6nek, akinek az a f6 tevékeny-
sége, hogy ezt az ellentmondast feloldja. Egyik ilyen
lehetséges szerepld a faktor, akinek lehet6sége van ar-
ra, hogy az elad¢ likviditasat er6sitve olyan helyzetet
teremtsen, mintha mar az aru szallitasanak pillanata-
ban biztos készpénzért adott volna el. A finanszirozéas
eredményét tekintve a faktoring ugyanazt a szerepet
tolti be, mintha hitel ny(jtasa tértént volna.

Helyezziik egymas mellé a bankhitel és a faktoring
folyamatabrajat.

Forrés: Kozma Néra. Anemzetkézifaktoring. 1. 4bra
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Lehetséges, hogy ezt martébb gaz-
dalkodo szervezet is felismerte,
csak éppen nem talalt megfelel6

partnert, bankot.

A faktoring nem visz végbe valto-
zast a vallalat mérlegf6dsszegében
és forrasaiban. Tehat nem ¢sszeg-
szer(, hanem strukturalis valtozas
torténik és nem a forrasoldalon,
hanem az eszkdzoldalon. Csdkken
a vevballoméany és n6 a készpénz.

Megvizsgalva az lgyleteket,
szembetlng eltérés van a két fi-
nanszirozéasi forma kozott. Bank-
hitel esetén a kdrok egymastol
fuggetlenek, a hitelezd bank az
eladotdl varja a hitel torleszté-
Sét.

Faktoring esetén a két kor
0sszekapcsolodik, a faktor a ve-
v6tol varja a visszafizetést.

Finanszirozasi szempontbdl
a két forma végeredményeét te-
kintve azonos, azonban egy Ié-
nyeges eltérést fedezhetiink fel.
Bankhitel esetén az elad6 ugy
jut pétlélagos tékéhez, hogy sa-
jat t6kéje az értékesités és ter-
melés folyamataban van lekot-
ve. A hitelfelvétel eredménye-
ként megndé a mérlegf6osszeg, a vallalat idegen forra-
sai n6nek a sajat forrasok rovésara.

Ezzel szemben a faktoring nem visz végbe valté-
zast a vallalat mérlegfédsszegében és forrasaiban. Te-
hat nem 6sszegszer(, hanem strukturdlis valtozas tor-
ténik és nem a forrasoldalon, hanem az eszkézolda-
lon. Cstkken a vev6alloméany és n6 a készpénz.

Tulajdonképpen az torténik, mintha a vev6 azon-
nal fizetne az eladénak.

Az abrakrol leolvashat6 egy tovabbi eltérés a két fi-
nanszirozasi forma kozott: a faktoring esetén elsédle-
gesen a vev@-bonitas vizsgalata a fontos, mivel a fak-
tornak a vevd fizet. Ezaltal kevésbé hitelképes eladok
is finanszirozasi lehet6séghez jutnak.

A bankarok az altaluk nyujtott kélcsonok dsszegé-
nek megallapitasanal multbeli mérlegadatokra épite-
nek. A faktor ezzel szemben hajland6 a szamlak ellen-
értékét megel6legezni, az el6legek dsszegének megal-
lapitasanal a jov6beli vallalati lehet6ségekre épit.
Egyetlen kévetelménytk, hogy a vallalat minimalis
forgalmi értékkel rendelkezzen.

Torténelme didhéjban

A modern faktoring el6futarai eredetileg tigynokok
voltak, akiknek a felel6sségi kdre a szadzadok folyaman
kiszélesedett. Az ugynevezett ,factoring houses",
vagy ,,cotton factors"-ok elsésorban a német és az an-
gol textilipar kereskedelmét segitették a XVIII. és XIX.
szazadi Eszak-Amerikaban. Ezek a bizomanyi tigyno-
kok feleltek az aruk raktarozasaeért, eladasaért, de
ugyanakkor pénzbeszedd, illetve delkredereliigyno-

1A vev6 nemfizetése esetén (az adds csédje, fizetésképtelenné valasa
esetén) a faktor teljesiti a fizetést



kokként is m(ikédtek, majd fo-
kozatosan finansziroz6 tgynok-
ként kezdtek dolgozni. Az els6
»~Factor Térvény" az Amerikai
Egyestilt Allamokban latott nap-
vilagot 1889-ben, amely a faktor-
ing jogi alapjat jelentette. Ez a
datum az ,,ugynok faktoring"
(agent factoring) - ahol a faktor
még mindig kdzvetlentl foglal-
kozott az aruk kezelésével - at-
valtozasat jelenti a mai ,,hitel faktoring"-ga (credit
factoring), amely tobbé nem foglal magaban raktaro-
zasi, vagy kezelési feladatot.

Az 1800-as évek elejét6l Amerika népessége roha-
mos ndvekedésnek indult, jelentSs keresletet teremtve
ezzel az eurdpai termékek, elsésorban a textilidk irant.
Szamos ugyndkséget alapitottak ekkor, amelyek az eu-
ropai textilgyarakat képviselték. 1870-t6l a szazadfor-
duloig az iparositas lazaban égett az Amerikai Egye-
stilt Allamok, ekkor szamtalan Gj textiliizemet alapitot-
tak. Ezek termelésének védelmére vezették be 1890-
ben a McKinley féle vamtarifakat, melynek a 49,5 %-0s
bintetd importvamja gyakorlatilag befagyasztotta az
Eurdpabol szarmazd textil importjat. Ekkor a faktorok-
nak Uj ,,vadasztertletek" utan kellett néznitk. Mivel
csak néhany, a textilgyartas teriletén jartas szakember
maradt, igy 6k killonb6z§ szolgaltatasokat (pl. ados-
saggydjtest, delcredere feladatok ellatasat, valamint -
ahogy ez napjainkban is szokasos - finanszirozast)
kezdtek ajanlani a gyorsan névekvé textilipar szamara.

Az 1929-30-as vildggazdasagi valsagig a faktoring
meglehetdsen jol fejlédhetett, bar a tevékenység ko-
zéppontjaban tovabbra is csak a textilipar allt. A pan-
gas id6szakara volt jellemz6, hogy a faktorcégek meg-
probaltak mas ipardgakba is beszivarogni. A masodik
vilaghabor( utan ezt a fejl6dést némi siker koronazta.
Manapsag az amerikai faktorcégek még mindig legin-
kabb a textiliparra specializalédtak, ennek ellenére si-
kertlt belépniik az alabbi teriletekre is: batorgyartas,
béripar, mianyagipar, vegyipar, hangszergyartas, gu-
rrdipar, cip6gyartas, elektrotechnikai berendezések,
sport- ésjatékszerek gyartasa - tehat a fogyasztasi cik-
kek piacara.

A mai gyakorlat

A faktoring az 1960-as évekre kristalyosodott ki, mint
onallé - finanszirozasi, biztositasi és szolgéltatasi - Uz-
letag.

Egyszerre hivatott megoldast nyujtani

- az eladdi pozicidban levd vallalat likviditasi
gondjaira (a kovetelést eladd véllalat azonnal pénzhez

futy

Fontos hangsulyozni, hogy a
faktoring a rovidlejarata
nyitvaszallitasok letezésén nyugszik,
ahol az lgyfél eladja ilyen
kdveteléseét, hogy kintlev6 pénzesz-
kdzeihez hamarabb hozzajusson.

Ly

- avevlk fizet6képességérdl
informaciok beszerzésére, va-
lamint

- a kereskedelembdl fakado
adminisztracios tobbletgondok
és nyilvantartasi feladatok prob-
Iémaira.

Fontos hangsulyozni, hogy a

m faktoring a rovidlejaratu nyit-

vaszallitasok létezésén nyug-
szik, ahol az tGgyfél eladja ilyen kdvetelését, hogy kint-
ievé pénzeszkdzeihez hamarabb hozzajusson, s emel-
lett a Faktor egyéb szolgaltatasait is igénybe vegye. A
hétkdznapi széhasznalatban a faktoringot a kdvetke-
| z6képpen szoktak definialni: ,,Afaktoring olyan hosszu-
1 lejaratt szerz6dés Faktor és Ugyfele kozétt, ahol a Faktor
| megvasarolja Ugyfele aruszallitashol szarmazo rovidlejara-
1 10 (90-120 napos) koveteléseit.”" Ez hasonlit a valtéforga-
tasra, érdemi kiilonbségként viszont észre kell venni
azt, hogy a valtéban foglalt pénzkovetelést a valto,
mint értékpapir magaba olvasztja, inkorporalja. A ko-
vetelést csak valtoval lehet érvényesiteni. A valtoba
foglalt kotelezettség kotelezettje semmi olyan kifogéast
nem hozhat fel a valt6 birtokosaval szemben, amely
magabol a valtébél egyértelmien nem tdnik ki. Ponto-
sabban szélva, ha avalté formai kellékei megvannak -
szabalyos valto -, a kotelezettet fizetésre lehet felszéli-
tani. A valtoba foglalassal a kdvetelés fliggetlenedik az
alapviszonyto6l. Ezzel szemben valamely értékpapirba
nem foglalt kdvetelés atruhdzasakor a kotelezett az (j
jogosulttal szemben is barmilyen kifogéast felhozhat,
amely az engedményez@vel szemben esetleg teljesen
mas jogosultsagbdl ered6en fennall. Afaktoralas tehat
bankari biztositékkal nemfedezett, kereskedelmi szamlakba
foglalt pénzkovetelésre sz016 jogosultsag engedményezését
jelenti. A kereskedelmi szamla, ellentétben a valtéval,
nem értékpapir, hanem csak kereskedelmi okmany,
igy korlatozottan forgalomképes.

A faktoring jelent8ségét tikrozi, hogy az 1970-es
évek kozepére sziikségessé valt a faktoring fogalma-
nak, jogi gyakorlatanak és technikdjanak nemzetkozi
szintl egyeztetése és a nemzetkdzi jogrend kialakita-
sa. Ezt a feladatot latta el az UNIDROIT, a kulénb6z6
orszagok magéanjogi rendszereinek egyeztetésére hi-
vatott nemzetkozi intézet. Ez a szervezet az 1988. évi
marciusi ottawai konferencigjan a faktoringot a kovet-
kez6kben hatarozta meg: ,,Afaktoring keretében a Faktor
arra kotelezi magat, hogy az alabbi 4 szolgaltatas kozdl,
agymint:

- finanszirozas,

- fékényviszdmla-nyilvantartas,

- kintlev6ségek behajtasa,

- avevo cégrizikdjanak atvallalasa,
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legalabb kett6t szerzédésbe foglalt kotelezd szol-
i géltatasként biztosit megbizoja (az Eladd) szamara an-
I nak ellentételezéseképpen, hogy megbizoja a kereske-
delmi szerz6déshdl szarmazo kovetelései behajtasa-

I nakjogatra, azaz a faktorhazra engedményezi."

= Afaktoring résztvevoi

A faktoringnek, attél fiigg6éen, hogy belféldi, vagy
export faktoring, harom illetve négy résztvevdje van.

Belfoldifaktoringnal:

- a kereskedelmi tigyletb6l szarmazd szamla elado6-
ja (Szallité, Elado),

- az értékesités vagy szolgaltatas megrendeldje
(Vevo),

- afaktorald pénzintézet (Faktor).

Exportfaktoringnal a résztvevdk kore bévil az

- Export-Import Faktorral.

° Afaktoring-ugylet kockazata és a résztvevéfelek érde-
keltsége

Kockazat:

A Faktor, miel6tt a faktoring-szerz6dést megkotné
az Eladdval, utananéz, hogy a Vevd pénziigyi helyzete
alapjan milyen mértékben valészindsithet6, hogy a Ve-
v6 nem fog fizetni, hiszen ebben az esetben neki kell a

Vevd helyébe Iépnie. A faktoring-szerz6dés alapjan a

‘ Faktor el6re véleményezi a vevBkor hitelképességét. A

| Faktor megéllapitja, hogy egyéltalan mekkora kockaza-
tot hajlando elviselni az adott Vevére vonatkozo vallala-
ti limitben. Ezt a vallalati limitet osztja azutan fel a ki-
I 16nb6z6 tUgyfelek kdzott egy-egy faktordsszeg kereté-

ben. Amikor tehat a kockazat vallaldsa mellett dont,
I' nem az ugyfele, hanem a Vev6kor likviditasat, bonitasat

| veszi alapul. A Faktor kockazatviselése egy adott Vevé-

i revonatkozik és egy konkrét keretdsszegre. Minden Ve-
v6 vonatkozasaban a Faktor megallapit egy meghataro-
zott keretet. Az ezen dsszeget meghaladd koveteléseket
I aFaktor kizarolag visszkeresettel veszi meg. A keretdsz-
I szegen felUli nem fizetés tehat kizardlag az tgyfelet ter-
heli. A keretdsszeg megallapitasanal figyelembe veszik
a Vevo fizetésének futamidejét, a Vevl részére térténd
kiszallitds Utemezését, illetve fo-
lyamatossagat, a Vevével szem-
ben tervezett éves forgalom
nagysagat. Ezen adatokbol kal-
kulalnak egy atlagos kintlevé-
ség-allomanyt, azaz kovetelés-
allomanyt. Az ugyfél érdeke,
hogy a limit a lehetd legjobban
megkdzelitse az tigyfélnek azt a
kinnlevGségét, mely a Vevovel
| szemben fennall.

—_—_— -

Erdekeltség:
- Faktornal
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A faktoring-szerz6dés alapjan a
Faktor el6re véleményezi a vevokor
hitelképességét.

*

Amikor tehat a kockéazat vallalasa
mellett dont, nem az ugyfele,
hanem a Vevokor likviditasat,

bonitaséat veszi alapul.
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A bank nagyobb t6keereje fokozottabb biztonsagot
nyujt az tgylet lebonyolitasahoz.

A bank szempontjabdél elény: jovedelmez6séget
biztosit, rovid kihelyezési id6tartam mellett. Jovede-
lem szarmazik mind &aktordijbol, mind a késedelmi ka-
matbol. A faktoring-tevékenység lehet6vé teszi egy
specializalt apparatus Kiépitését.

- Vevonél

A Vevl rosszabbul jarna, ha a fizetést valamely
bankari biztositékkal ellatott forméaban teljesitené és
viselné ennek koltségeit.

A meghatarozott futamidére a faktor Bank keve-
sebb késedelmi kamatot szamit fel a kotelezettnek,
mint amennyit a szallitd részére késedelmi kamatként
fizetnie kellene.

- Eladénal

A faktoring alapvet6en a Vevo fizetésképtelenségé-
b6l adédé kockazatok fedezését jelenti.

A faktordlas az Elado versenyképességét noveli,
mivel igy lehet&sége nyilik arra, hogy a Vevo részére
nyitva szallitson, és igy a kedvezdébb fizetési feltételek
altal n6 a versenyképessége.

Ugyanakkor a Faktor az Elad6t 100%-ban biztositja
a leszallitott aru, illetve a nyUjtott szolgaltatas ellenér-
tékének a kifizetésérél. A Faktor az informaciok be-
szerzésének kotelezettsége aldl mentesiti az Eladot,
ezt jol kiépitett informacios haldzatan keresztil sajat
maga végzi, a behajtast is a Faktor latja el.

A Veve fizetési helyzetének romlasa esetén a Fak-
tor figyelmezteti az Eladot és korlatozza a hitelkeret
lejarati idejét. Az Elad6 a faktoring segitségével a
pénzaramlast és a koltségeket kdnnyebben és bizton-
sagosabban tudja tervezni.

= Afaktoring-ligylet kéltségei
A faktoring megallapodéasok koltségeit a Faktorin-
tézetek az atvett kdvetelések brutt6 értékéb6l torténd
levonassal szamoljak el. Ezek a koltségek afaktoring
dijbol, a kamatokbol, a kezelési kéltségh6l és az import6r-mi-
ndsités koltségébdl tevbdnek dssze.

Faktoring dij

A felszamitott faktoring di-
jak szézalékosan Kifejezve az
egyes Faktorintézeteknél kilon-
boz6ek. A faktoringdij-kii-
I6nbségek elsGsorban a szolgal-
tatdsok kiterjedésébdl, mindse-
gébdl adédnak.

Az egyes szazalékok kialaki-
tasa tobb tényez6t6l flgg, ezek
kozul a legfontosabbak:

- a termék jellege,



a forgalom nagysaga,

a Vevlk szama,

a Vevdnkénti atlagos éves forgalom,
a szamlaforgalom,

a kimen6 figyelmeztetések szama,
az atlagos kintlev8ségek,

a hitel nagyséaga,

a fizetési feltételek,

a hitel futamid&-hosszusaga,

a kiegészit6 szolgéltatasok.

A faktoring dij mértéke altalaban a szamlaérték 1,2 -
2 %a

Kamatok

Az el6finanszirozas dijaként felszamitott kamatlab
nagysaga sok tényezétél fiigg. Fligghet a Faktor refi-
nanszirozasi lehet6ségeit6l, azaz mekkora a kdzponti
bank altal felszamitott refinanszirozéasi alapkamatlab.
Flgghet a felajanlott kovetelés jellegétdl, nagysagatol,
esedékességétdl, a Vev6tdl, tovabba attdl is, hogy bel-
foldi faktoringrél, vagy export faktoringrél van szo.

Export faktoring esetén a finanszirozas éves kama-
ta 10,5%.

A belféldi faktoring esetén Iényeges kiilénbség az
export faktoringhoz képest, hogy miutan ez belféldi
tevékenység, erre nincsen semmilyen preferalt refi-
nanszirozas, ezért ennek a kamata nem 10,5%, hanem
a szokasos belfoldi kamatlab.

Késedelmi kamat
A hatarid6én tuli fizetés esetén szamoljak fel, teljes
tdmegében a nyereséget noveli.

Kezelési koltség
A kezelési koltség a szamlak mennyiségétél fliggd
érték.

Import6r mindsitése
Az importér mingsitésének koltsége a kért hitelke-
retdsszeg 0,1 %-a.=

= Afaktoring ismertebb tipusai

A. Afaktoring alapszolgaltatassal egyUttjar¢ tipusai

A faktoring alaptipusait aszerint kilénboztetjik
meg, hogy a szolgaltatasok milyen valasztékat nyuijt-
jak tgyfeleiknek.

Az UNIDROIT 1988-as hatarozata alapjan a faktor-
ing keretében a faktorcégek a kdvetkez8 szolgaltatasok
kézil legalabb kett6t kodtelesek felkinalni tgyfeleiknek:

- f6koényvi szamlak nyilvantartasa,

- kintlev8ségek behajtasa,

- finanszirozas (Ez aztjelenti, hogy a faktorcég a
vevd fizetése el6tt megfinanszirozza a szallitonak a
kovetelés Bsszegét. Tehat elérefizetéstjelent, de nem a

[ szakirodalomban altaldban elfogadott értelemben. A
* szakirodalom tébbnyire a szallitas el6tti fizetést érti
el6re fizetés alatt, de itt nem errél van sz0.),
- delkredere szolgéltatas.

Mivel a szolgaltatdsok figyelembevételével hata-
roztuk meg az alaptipusokat, ezért ismertetniink kell a
kételezd szolgaltatasokat.

a,f6kdnyvi szdmlak nyilvantartasa

Ez a kovetkez§ tevékenységet foglalja magaban:

- aszallito cég addsnyilvantartasanak vezetése,

- az esedékességek el6jegyzése,

- az adoésnyilvantartasokrol jelentések kuldése a
szalliténak.

b, a kintlevdségek behajtasa

Az el6bbi funkcié - az adosnyilvantartas - azért
szlikséges, hogy ezt a feladatot meg tudja valésitani a
faktor.

Ez a kdvetkez6 két feladatot jelenti:

- inkasszok elvégzése,

- hatralékos addsok felszdlitasa.

Az el6bbi két funkcié az adminisztrativ funkcid,
alapfunkcionak is nevezik ezeket.

¢, finanszirozas

A valodi faktoring esetén az eladd egyidejlileg két
szamlat kald el, az eredeti szamlat a vevének, e szam-
la mésolatat pedig a faktornak.

Az eladd rogton megkapja kdvetelésének 80-90 %-
at a faktortol. Ennél a tipusnal a faktor teljes szolgélta-
taskoteget nydjt az tgyfélnek. Ez a tipus az lgylet
alapesete.

d, delkredere szolgaltatas

A faktor altal nydujtott szolgdaltatdsok kozil a
delkredere vallalasa a legkockazatosabb.

Azt jelenti, hogy a vevd nemfizetése esetén (az
adds csddje, fizetésképtelenné valasa esetén) a faktor
teljesiti a fizetést.

B. Afaktoring alapszolgaltatas nélkili tipusai

Az alabbiakban afaktoring alapszolgaltatas nélkli
specialis eseteit mutatjuk be.

Itt a megkilonboztetés elsédleges alapja nem az
lesz, hogy torténik-e finanszirozas, hanem az, hogy tu-
domésa van-e a vevének a faktor kbzremUikodésérol.

Eszerint megkuldnbdztethetink:

a, zartkor(ifaktoringot,

ahol a vevlnek nincs tudomasa a faktor k6zremi-
kodésér6l. Ez a csendes vagy bizalmas faktoring
(confidential factoring).

41

VALLALKOZASFEJLESZTES



A csendes faktoring esetén a vallalat tovabbra is
maga vezeti értékesitési fékonyveit. Az adost nem ér-
tesitik a faktor bevonasarél, igy szamlait a vevé to-
vébbra is az eladénak egyenliti ki. Kézéppontban te-
hat a faktoring finanszirozasi funkcioja all. Igen gya-
kori a csendes faktoring alkalmazéasa a szezondlis fak-
toring megéllapodasokban: ha egy véllalatnak csak az
év néhany hdnapjaban van sziiksége a faktoring altal
nyujtott szolgaltatasokra.

b, nem zartkor(faktoringot,
ahol avevének tudomaésa van afaktor bevonasarol.
A nem zartkoérd, Gn. Ggynoki faktoring lényege,
hogy a faktor megvasarolja az eladé koveteléseit és ki-
I nevezi az eladot, mint beszedési tigynokét. Egy felirat
| aszamlan kozli a vevdvel a faktoring bevonasat és ar-
ra kéri a vevét, hogy fizetését ne a faktornak teljesitse,
hanem az eladénak, aki a faktor javara jar el, mint be-
szedési tigyndke. Az tgynoki faktoringnak a faktor
szamara az az el6nye, hogy munkaterhei és koltségei a
vevd hitelképességének megitélésében kisebbek, igy
koltségeit csbkkenteni tudja szolgéaltatasaiért. Az ol-
\ es6bb szolgéltatas pedig el6ny a vevének is.

LDy et eete e

A kovetkez6 részben a korabbi hazai gyakorlat szerin-
ti hagyomanyos finanszirozasi faktoringot szeretnénk
ismertetni.

Abelfoldi faktoring szerepldi:

- az ugyfel (szallito),

- azadods (vevo),

- afaktor (a kovetelés megvésarldja).

Forras: dr. Le6 Binder-Degenschild. A faktoring fejlédése. . 2 &bra
1. Az Ugyfél kiszallitja az arut a \Vevé részére.
2. Az Ugyfél eladja a kovetelést a Faktornak.
3. A Faktor elGre kifizeti a vételar 80%-at az Ugyfél-
I nek.
I
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4. A Faktor aruforgalmi nyilvantartast vezet, pénz-
kifizetést és beszedést végez a Vevlnek.

5. A Vev6 atutalja a vételarat a Faktor szamara.

6. A Faktor kifizeti az Ugyfélnek a koltségekkel, ka-
mattal csokkentett vételar-hatralékot.

A faktoring lényege az aruszéllitasbdl, szolgéltata-
sokbol szarmazo kovetelések megvasarlasa, megeléle-
gezése a szerz68désben rogzitett feltételek mellett.

A faktoralast végz6 bank megvasarolja a gazdalkodo
szervezetek azon belféldi pénzkoveteléseit, amelyek:

- afelek altal nem vitatottak,

- keletkezéslik nem beruhazassal kapcsolatos,

- felettlik a rendelkezési jog nem korlatozott,

- nem felszamolas, vagy szanélas alatt all6 gazdal-
kodo szervezettel szemben meriltek fel.

A gyakorlatban a kdvetkezd médon torténik a le-
jart kovetelés faktoralasa:

Az Ugyfél a szerz6déskoteést megel6zéen behozza a
bankba az el6z6 egy-két évi mérlegét, bemutatja a le-
jart kovetelését igazold szallitoleveleket és szamlait. A
széllitélevéllel igazolja a szallitas teljesitését, a szamla-
val a kOvetelés 6sszegét.

Ezt kdvetben a bank megéllapodik az tgyféllel ab-
ban, hogy a bank a kdvetelés dsszegét és a szamla ese-
dékessége Ota eltelt id6szakra jaré késedelmi kamatot
beszedi a vev6tdl.

Az Ugyfél szavatolja, hogy a kdvetelés valddi, fenn-
all és vallalja azt is, hogy kifogasként, vagy beszamitas
atjan érvényesithetd igény a koveteléssel szemben
nem &ll fenn, de ha mégis el6fordul, a bankot az atadd
olyan helyzetbe hozza, mintha a beszamitast nem ér-
vényesitették volna. (Ha példaul avevd mindségi kifo-
gas miatt kevesebbet fizet, mint a szamla 0sszege,
vagy ha az atado felé tortént szallitasanak 6sszegét be-
szamitva fizet kevesebbet, a kiillonbséget az 4tado a
banknak kifizeti.)

A bank a kovetelés 80%-anak megfelel6 dsszeget fi-
zet az eladdnak, melyet a megallapodés alairasat ko-
vetd 8 napon belll atutal az elad6 szamlajara. A visz-
szatartott 20%-nak megfelel§ 6sszeget elkildnitett
szamlan kezeli, s a tényleges kdltségek levonasa utan
elszamol.

Az elszamoléas alapja: az Ggylet lebonyolitaséaért évi
X% kamatnak megfelel§ dijat (melyet az atadénak jo-
vairt 6sszeg alapjan a kdvetelés tényleges befolyasaig
tarté futamid&vel szdmitanak) és a szamla ellenértéke
2%-anak megfelel§ jutalékot (mely a bankkoéltségeket
is magaban foglalja) szamit fel a bank. A dij és ajutalék
egyuttes 6sszege nem haladhatja meg a visszatartott
Osszeget. A kdvetelés utan jaro dsszes késedelmi ka-
mat a bankot illeti meg.

A megéllapodas része az is, hogy a bank visszkere-
seti jogot tart fenn, ennek értelmében az atado tudo-



I masul veszi, hogy az atadott kéveteléssel kapcsolato-
san keletkezett barmilyen kovetelés, pl. ado, szavatos-
sag sth. az atadot terheli.

A kovetelés atadasarol a vevot - kotelezettet - a
megallapodas egy példanyanak megkuldésével a
bank értesiti.

Az Ugylet lebonyolitdsahoz sziikséges a kotelezett
nyilatkozata arrél, hogy hozzajarul a faktoralashoz és
lehet6vé teszi, hogy a bank likviditasi helyzetét vizs-
galhassa.

Az lgylet akkor fejez6dik be, amikor a kovetelés a
bankhoz befolyt és a tényleges futamidének megfele-
I6en a bank kiszamolja a kamat 0sszegét és az igy ki-
szamolt kamatot, valamint a 2% jutalékot a visszatar-
I tott 20%-nyi részbdl levonja, majd a maradékot az el-
addnak atutalja.

AjovBben esedékes kovetelések megvasarlasa gya-
korlatilag ugyanigy torténik, annyi kilénbséggel,
hogy a szallitast megel6z8&en allapodnak meg a felek a
feltételekben és a limitdsszegben. A bank szamara
kedvezdbb az az eset, ha késedelmi kamat folyik be, ez
ugyanis tisztan noveli a bank szamara az tigylet hoza-
mat.

A faktoralasnal a banknak kiléndsen figyelnie kell
arra, hogyan alakul az év végi allomanya. Az év végi
kétes kintlev@ségek allomanya alapjan kell ugyanis a
banknak a kdvetkez8 évi kockazati tartalékot képeznie.

Az export-faktoring szereplgi¥

Tekintettel arra, hogy jelenlegi kutatasi témank az
export-faktoringot nem érinti, igy eltekintiink ennek a
tertiletnek a bévebb ismertetését6l. Az export-faktor-
ing esetén a résztvevlk kore bévil az export-import
faktorral, mely valamilyen nemzetkozi szervezet tagja.

Az exportfaktorig lebonyolitasdhoz olyan nemzet-
kozi szervezetekre van szikség, amelyek vilagmeéretG
hal6zatokkal rendelkeznek. Az ilyen nemzetkézi szer-
vezeteknek négy tipusa létezik.

= Kdzponti holding vallalatok

A faktorok tobbségének kozds alapitoja van és az
alapito részesedéssel rendelkezik a faktorokban. Ide
tartozik a Fuji Bank altal birtokolt Heller Group.

= Fidkhaldzatok

Itt egyetlen kézponti vallalat van, melynek leany-
vallalatai vannak tdbb orszagban. lde tartozik a
National Westminster Bank altal 1969-ben alapitott
Credit Factors International.

= Fliggetlen és zartkorl halozatok
A zartkor(ség azt jelenti, hogy a csoport csak egy
tag mikodeését engedélyezi orszagonként. Ide tartozik

a First National Bank of Boston altal az 1950-es évek
végén alapitott International Factors Group (IFG).

= Fiiggetlen és nem zartkér( haldzatok

Lehetséges, hogy egy adott orszagban tébb tag is
legyen. Ide tartozik a Factors Chain International

f

A megallapodas része az is, hogy a bank visszkere-
seti jogot tart fenn, ennek értelmében az atadé tu-
domasul veszi, hogy az atadott kdveteléssel kap-

csolatosan keletkezett barmilyen kovetelés, pl.

add, szavatossag stb. az atadot terheli.

L)

(FCI). Az FCI a vilag legnagyobb faktorhalézata, 1968.
novemberében alapitottak. 34 orszagban, 91 fiiggetlen
faktorcég a tagja. A faktorcégek tobbségét jol ismert
bankok vagy mas fontos pénzligyi és ipari véallalatok
birtokoljdk. Az FCI a vildg nemzetkozi faktoring for-
galmanak mintegy 40%-at bonyolitja le, titkarsaga
Amsterdamban muakodik.

Az export-faktoringban résztvev6é bank a fenti
szervezetek valamelyikének a tagja és a szervezeten
belili kulféldi partnerével kdzdsen bonyolitjak le az
ugyletet.

(folytatjuk)

Az 1962-ben Parizsban alapitott folyoirat
a modern irodalom, zene, képz6 és
médiam(iveszet foruma.

Kiadja a Magyar Mlhely Alapitvany.

Megrendelhet6 a kiadd cimén:
1027 Budapest. Csalogany utca 3/c.
E mail: sxs@ludens.elte.hu

El6fizetési dij: 1200,- Ft/év.
KERJUK. TAMOGASSA AZ ALAPITVANYT!
Szédmlaszam:
10102086-0972602-00000000
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GYORFI ZSOLT - BALOG GEZA

Beszallitd kerestetik

Prezentacios technikak a Birminghami Szakvasaron

SUBCON 98 néven aprilis 28. és majus 1. kdzott ren-
dezték meg a Birminghami M{szaki Beszallitdi Szak-
vasart. A nemzetkézi kiallitdson afémmegmunkalas, a
mianyag- és gumiipar, az elektronika és elektrotechni-
ka, valamintafellletkezelés tertiletén dolgoz6 beszalli-
tok mutatkoztak be. Itt 8sszesen kdzel négyszaz kialli-
to vett részt. A kiallitdson nemcsak a nyereségérdekeit
cégek, hanem a non-profitgazdasagfejlesztési szerveze-
tek (szakmai szovetségek, gazdasdgi kamarék és val-
lalkozasfejlesztési intézmények) is megjelentek.

A felmérés hattere

Az alabbiakban a kialliték marketingkommunikéacios
eszkoztarat tekintjik at. A felmérés médszere on-spot
analizis volt, és a vizsgélat kiterjedt a szakvasar vala-
mennyi kiallitojara.

A Kiallithison tdlnyoméan a fémipari termékek
gyartoi (659f>) vettek részt. A birminghami vasarkéz-
pontban ugyanis a SUBCON '98 vasarral egyidében
tovabbi 6t, a gépipar és a fémfeldolgozas résztertleteit
felolel6 kiallitast rendeztek. A kiallitdé cégeket termé-
szetszerlleg ez a koncentralt fémipari megjelenési le-
hetdség vonzotta. Kilén érdekessége volt a rendez-
vénynek a feltletkezelés, mint 6nallé alvallalkozoi te-
vékenység megjelenése (13%).

Mindezen okok miatt felmérésiinkben talsudllyal
szerepelt a fémmegmunkalés. Kevésbe szerepelt a mu-
anyagipar és az elektronikai-elektrotechnikai szektor.

Prezentacios eszk6zok

A kidlliték mindegyike alkalmazott fali tablot, amely tar-
talmazta az elérhet6ségi adatokat és roviden ismertette a
cég tevékenységét Minden negyedik standon (26%) volt
fényképpel illusztralt tabl6. A falon elhelyezett informéci-
okon kivll tébbféle prezentacids eszkdzt is hasznéltak. A
szakkidllitas jellegébdl fakaddan - mas termékkord kialli-
tasokkal 6sszehasonlitva - rendkivil nagy szdmban volt
termékminta-bemutatdé (95%). Ez egyértelmden jelzi,
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hogy az alvallalkozéként ajanlkozé cég eddig gyartott ter-
mékeinek felvonultatasa mindségi referenciaként szolgal.

A standok tobbségében természetesen targyalohe-
lyiség is helyet kapott, amelyet a stand hatsé részén
helyeztek el. A standok mintegy negyede (23%) infor-
mécids pultot is mlkddtetett. Minden kiallité hozott
magaval termékkataldgust vagy cégprospektust, tehat
olyan papiralapu prezentacids eszkozt, amely hatéko-
nyan segitheti a marketingmunkat.

Erdemes kiemelni, hogy szamitdgépes vagy video-
film bemutatét az 6sszes kiallité 7%-a hasznalt. Ugy
tdnik tehat, hogy ezen a piacon sem nélkiilézhet6 a
korszer( technikan alapulé marketingkommunikacios
eszkdzok bevetése.

Akiallitasrajellemzd volt a megmunkalogépek (7%),
illetve a gyartasi munkafolyamatok funkcionalis bemuta-
téinak (3%) viszonylag nagy részaranya (10%). A vasarla-
togatd ugyanis - potencialis megrendel6 vagy
dontéselSkészitd 1évén - kivancsi aleendd beszallito tech-
nologiai hatterére és gépparkjara is. A mérnoki szemmel is
latvanyos gyartogépek vagy a termelési részfolyamatok
bemutatasaval hitelessé tehetd a cég és konkrét ajanlata.

Lathat6 volt néhany dncélt bemutato is (3%), ame-
lyek csak atvitt értelemben kapcsolodtak a cég teve-
kenységéhez. llyenek voltak példaul a kisvasut mo-
dellek, fém golfiuték, fémdiszek és szférikus gyd(irdk,
amelyek felkeltették ugyan a figyelmet, de mindenfaj-
ta funkcionalitas nélkil. Az 6ncéld latvanyossagtol is
elvarhat6 a m(iszaki korrektség.

Jelenlét

Minden kiallitason dont6 sullyal vesznek részt a fogado
orszag kiallitoi. igy volt ez most is: az Egyesult
Kiralysagbdl jott az Osszes kiallité tébb mint 90%-a.
Megallapithat6, hogy a kollektiv magyar standhoz
fordul6 latogatok tudtak, hol van Magyarorszag. A
rovidebb-hosszabb beszélgetések soran kifejtették, hogy
voltak mar Budapesten, vagy turistaként szeretnének
hazankba utazni. Informacidink szerint Magyarorszag
ma divatos a britek kdrében, orszagunk iméazsajo.



Eurdpa keleti részéb6l csak hazank képviseltette
magat kiallitokkal, a volt szocialista orszagok egyike
sem allitott ki. A magyar stand mind alaptertletében,
mind vizualis megjelenésében, mind arculataval jol il-
leszkedett a brit kiallitoi standok altal képviselt szinvo-
nalhoz - végre nem szegény rokonként szorongtunk
egy eldugott sarokban. Termel6 cégként kiallitott a
Transelektro, a Meta-Vulk, az Ikarus Fémontode és a Vi-
deoton Holding, gazdasagszervez6 cégként jelen volt

az 1TD Hungary (Magyar Befektetési és Kereskedelem-

fejlesztési Rt.), a Budapesti Kereskedelmi és Iparkamara

és a Budapesti Vallalkozasfejlesztési Alapitvany, vala-
mint helyet kapott az Ipari Technoldgiai Centrumis.

Felmérésuink alapjan a mdszaki beszallitdi szakva-

saron 379 kiallito vett részt.

Szerz@ink:

Gyo6rfi Zsolt, PR-osztalyvezets,

Balog Géza Informatikai osztalyvezet6, BVK

A prezentacios eszkdzok hasznalatanak gyakorisaga a SUBCON '98 kiallitdinal

Fémipari M(anyag Elektronikai, Feluletkezel Gazdasag- Osszesen
cégek % -ipari elektrotechnikai cégek % fejlesztési %
cégek % cégek % szervezetek %

kiallitok szdma 65 13 4 13 5 100
fényképes tablo 13 6 1 4 2 26
termékminta 65 13 4 13 - 95
informacios pult 14 3 1 3 2 23
tv/ videofilm bemutaté6 7 . 7
szamitégépes bemutatd 6 1 7
megmunkalégép 4 1 7
funkcionalis bemutato 3 3
oncéli bemutato 3 T 3
cégadatbazis 1 1
cégkatalégus - - 2 2
ajandék toll 1 1 2
ajdndék taska 1 1 2
nyereményjaték 1 1

EGY KEPZES, KET DIPLOMA

A JANUS PANNONIUS TUDOMANYEGYETEM
KOZGAZDASAGTUDOMANYI KARA

ismét felvételt hirdet

harom éves, nappali tagozatos

ANGOL NYELVU KOZGAZDASZ ALAPKEPZES

PROGRAMJARA,
amely a MIDDLESEX UNIVERSITY, LONDON és a JANUS PANNONIUS TUDOMANYEGYETEM akkredittalt programja.
SPECIALIZACIOS LEHETOSEGEK: marketing « pénziigy « informécios rendszerek ¢ killonb6z6 menedzsment szakiranyok

JELENTKEZESI HATARIDO: 1998. JULIUS 31.

ERDEKLODNI LEHET:

Janus Pannonius Tudomanyegyetem
Kézgazdasagtudomanyi Kar
Angol Nyelv(i K6zgazdasz Alapképzés Program

7622 Pécs, Rakoczi ut 80.
Tel./Fax: (72) 214 064 e-mail: jade@ktk.jpte.hu
http://www.ktk.jpte.hu/BABA
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Olvasoéink és leend 6 el 6 fizetdink

figyelmébel!

Lapunkhoz - mint ismeretes - csak el6fizetéssel lehet hozzajutni. Az el6fizetési dijat
1998-t6l kizardlag a Posta szedi be, s végzi a terjesztést is.

Kérem, sziveskedjenek ezt elfogadni, mert a ,,kdzvetlen Ugyintézésre” sajnos mar nem
tudok vallalkozni. A szerkeszt6ségbe érkezd el6fizetési igényeket is a Postara kell
tovabbitanom. Megrendel6lapot valtozatlanul minden esetben kilddk az () érdekld-
dbknek, kérve, hogy azt az azon szerepl§ postacimre sziveskedjenek tovébbitani.

A kozvetlen postai el6fizetéshez a cim és telefon lapunk impresszumaban talalhaté.

Koszoném megértésiket!

Szerz6ink figyelméhbe!

Tartalmi elvarasok:

Kérem, hogy irasaikat lehet6leg gyakorlati példakkal fliszerezzék, ezzel is segitve a nagyobb
olvasétabor megnyerését. Sokéves kutatoi tapasztalatomra merek hivatkozni, amikor jelzem:
a kevesebb tébbet ér, ha az iras csak a hasznosithatd 1ényegre koncentral. Legyen kevesebb
labjegyzet és még kevesebb szakirodalmi hivatkozas.

,»Olvasopéldakra” van szikségunk, amelyek arra mutatnak ra, hogy adott piaci szituaciokra
hogyan reagéaljon egy-egy vallalkozas vezetdje, azaz a MARKETING & Menedzsment
Olvasgja. Mit tettek hasonld helyzetekben méas szakemberek és milyen sikerrel? Hogyan
alakitjak céguk sorsat? Errél szoljanak az irasok.

Technikai szempontok:

Visszatérd tapasztalat, hogy egyes irdsokat igen nehéz ,,megfejteni””! Nincs oldalszamozas,
nincs alcim, nincs magyar nyelv( és érthetd, technikai szempontbdl is hasznalhat6é abra és
tabla, nincs hely a korrekturdhoz, mert sdrdek a sorok stb. A cikket mindig kinyomtatva,
kettes sortavolsaggal, tovabba lemezen is kérem: Word for Windows 2.0 vagy 6.0
formatumban. Kérem a hosszu (8 karaktert meghaladd) fajlnevek, és a fajlnevekben az
ékezetes karakterek mellgzését. Az sem mindig nyilvanvald, hogy a szerz6t miként lehetne
bemutatni a cikk végén, s féleg: hol lehet 6t elérni (cim, telefon, fax).

Miutdn nyomozni nem kivanunk, csak azokat az irasokat kozoljuk, amelyek - tal azon,

hogy tartalmuk elfogadhat6 - megfelelnek ezen technikai feltételeknek is.

K6z6s munkank sikere érdekében megktdszéndm, ha a cikkirdskor mindezekre tekin-
tettel lesznek.

Lantos Antal
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Az orszag megitélése kulfoldi

szemmel

Hazéankban viszonylag kevés tudomanyos értekezés
foglalkozik olyan fontos kérdéssel, mint Magyaror-
szag megitélése a kulféld, pontosabban az Eurdpai
Uni6 tagallamainak szempontjabdl. Ugyanakkor a
témajelentségét mutatja példaul a hazank csatlako-
zasaval kapcsolatban elkészilt orszagtanulmany, a
NATO-csatlakozas, amelyek mind szoros kapcsolat-
ban allnak az orszag imazsaval, végsd soron az uniés
torekvésekkel. Az e cikkbenfoglalt gondolatok ra ki-
vannak vilagitani azon néhany alapvet6enfontos té-
nyezére, mely a jov6ben befolyasolja az Uni6hoz vald
kbzeledés gyorsasdgat, a harmonizécids torekvések
irdnyvonalat.

Torténeti el6zmények

A'90-es éveket megel6z8 idészakban nem vetédott fel
a nyugat-europai allamokkal val6 szorosabb gazdasa-
gi egyuttm(ikddés, az Eurdpai Uniéhoz valé csatlako-
zas gondolata. Ugyanakkor nem hagyhatok figyelmen
kivil azok a lépések, amelyekkel hazdnk igazodott a
Nyugat altal elismert nemzetkdzi jogi normakhoz.

Az els6 csirak az 1968-ban bevezetett gazdasagi re-
formig nyulnak vissza, melynek
eredményeként Magyarorszag
1973-ban csatlakozott a GATT-
hoz, 1982-ben az IMF-hez és a
Nemzetkozi Ujjaépitési és Fej-
lesztési Bankhoz, 1988-ban pe-
dig diploméciai kapcsolatot Ié-
tesitett az Eurépai Kézosséggel.
Az 1989-ben megkezd6dott at-
alakulas részeként hazank be-
nyujtotta felvételi kérelmét az
Europa Tanacsba, melynek
1990-ben teljes jogu tagja lett.
Azzal, hogy orszdgunk 1996-
ban csatlakozott az OECD-hez,
nemzetkozileg is elismerték,
hogy Magyarorszagon piacgaz-
daséagi rendszer m(ikodik.

A rendszervaltassal bekdvetkezd
valtozasok valamennyi tudomanyag
szamara fontosak, de mas-mas
szempontbdl.

A kozgazdasagtudomany csaknem
0sszes szakterulete foglalkozik a
gazdasag atalakulasaval
és az (j gazdasagi mechanizmusok
hatasaival.

A rendszervaltassal bekdvetkezd atstrukturaldda-
sok, valtozasok valamennyi tudomanyag szamara
fontosak, de mas-mas szempontbol. Ajog szamara el-
s@sorban a nemzetk6zi egyezményekhez valé csatla-
kozéas, a nemzetkdzi jogi normak beillesztése a belsé
jogba ajelent8s kérdés; a kbzgazdasagtudomany csak-
nem 0Osszes szakterulete foglalkozik a gazdasag atala-
kulasaval és az Uj gazdasagi mechanizmusok hatésai-
val.

Ugy tlnik, egy igen fontos vizsgalati szempont
mindmaig nem kapott stlyanak megfelel6 szerepet a
kdzgazdasagtudomanyon belltl. Az imazs vizsgélata
- az annak alanyarol torténd értekitélet - viszonylag (j
keletli megkdzelitése a vallalatok és legujabban egyes
orszagok soktényez0s tevékenységének. Az orszag-
imdzs vizsgéalata azért kiemelked&en fontos hazank és
méas kozép-kelet-eurdpai orszagok szadmaéra, mert
szlikséges, hogy meg tudjuk hatarozni sajat helyze-
tinket a nyugat-eurépai elvarasok tiikrében, és képe-
sek legyiink teljesiteni a kivant kdvetelményeket.

Az orszagimazs jelent6sége

A kedvez6 orszagkép a nemzet-
kdzi kapcsolatok sikerének
egyik lényeges komponense,
mert bizalmat ébreszt. Ha hi-
anyzik vagy kedvezétlen, akkor
hatrannyal indulunk mas, is-
mert és pozitiv imézzsal rendel-
kez6 orszagokkal szemben, le-
gyen sz6 akar hitelfelvételrdl,
akar exportrol, kilfoldi tékebe-
fektetésrél, vagy éppen nemzet-
kozi turizmusrol. Amig a hitel-
felvételnél, exportndl, a kiilpiaci
munkaban keveés partnerrel al-
lunk kapcsolatban, akiknek, il-
letve amelyeknek gazdasagi ér-
dekik is fizédik ahhoz, hogy
megismerjék az adott orszagot,
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addig a nemzetkdzi turizmus-
I ban kulfoldi polgarok témegei-
vel kell orszagunkat megismer-
1 tetni, pozitiv képet kialakitani
és bizalmat kelteni Magyaror-
szag irant.

Szentivanyi Gabor, a Kil-
Ugyminisztérium korabbi sz6-
viv@je szerint az orszagimazs
egyes, a tarca szamara fontos

| célcsoportjai a kovetkez6kl
1 ,,dontéshozok és dontés-el6ké-
szit6k, meghatarozo kulféldi

A kedvez6 orszagkép
a nemzetkdzi kapcsolatok sikereé-
nek egyik lényeges komponense,
mert bizalmat ébreszt. Ha hianyzik
vagy kedvez6tlen, akkor
hatrannyal indulunk.

Az orszagkép elemei és megitélési
tényez0i valtoznak attol fliggden,
hogy ki itéli meg az orszagot és

z6k rovasara, és a megitélék
szadma is jelentdsen megnd.

A megitélék elsd csoportja-
ba az orszagok, orszégcsoportok,
nemzetkdzi szervezetek, intézmé-
nyek (pl. EU) tartoznak. A nem-
zetkdzi politikaban fontos sze-
repe van az orszag-imazsnak,
mivel ez olyan tényez8, amely
jelent6sen befolyasolja, hogy
miként alakul egy orszag politi-
kai, gazdasagi kulturalis moz-
géastere és hogy mennyire tudja

(p_eirt)politik_u_sok_, asajté,”valrfl- milyen szinten, milyen kiha}szn,éln_i az ,e ) terUIeite,n
mint a politikai elemz6k és i egyébként is megléve lehetdsé-
szakért6k. E célcsoportokétol el- szempontbol. geit.

térnek az idegenforgalom vagy Magyarorszag szamara je-
a vallalati szféra szempontjai, m lent6s el6relépést jelentett a

de biztos, hogy talalhatunk egy

k6z6s mondanivalo-halmazt, amelynek felhasznalasa-

val mindenki elényre tehet szert a sajat tertiletén”. En-

nek megfeleléen az orszagkép elemei és megitélési té-

nyezdi is valtoznak attél fligg6en, hogy ki itéli meg az
| orszagot és milyen szinten, milyen szempontbdl.

Az 1 4bra mutatja be az egyes vizsgalddasi szintek
és a megitélék kapcsolatat.

Az orszagkép vizsgalata olyan kétdimenzios elem-
zés, amelynek soran a megitélék kérének megvaltoz-
tatdsaval a vizsgalédasba bevont tényezék is valtoz-
nak. A megitélék kére minél inkdbb az egyéni szint fe-
Ié halad (az abra vizszintes tengelye), a megitélés té-
nyez8i kdzott annal inkdbb tdlsdlyba kerilnek a
mikrodkonomiai tényez6k a makrookondmiai ténye-

'Orszagimazs, Interju Labody Laszléval, Mizsei Zsuzsaval és
Szentivanyi Gaborral, in: Marketing & Menedzsment, XXX. évfolyam,
1996/6. szam, 48. oldal

Makrodkondémiai tényez6k, amelyek az orszdg gazdasagat
altalanosan jellemzik és mérészamokban is kimutathatok (pl.
inflacio, GDP/f8, deficit szintje stb.); mikrodkonémiai tényezék,
amelyek a vallalati gazdalkodasra kézvetlentil hatnak, mint pl. az
addzas rendje, szamviteli térvény, bérkdltség stb.
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NATO tagsagra valé meghivas,
valamint az Eurdpai Unio altal kidolgozott beterjesz-
tés, mely szerint az orszag érett arra, hogy a csatlako-
zasi targyalasokat a jov§ év tavaszan megkezdje. Ezek
a diplomaciai Iépések egyfajta nemzetkozi értékelést is
jelentenek Magyarorszagrol. Ezen értékelésnek sokfé-
le Osszetevlje van. A tovabbiakban hdrom komplex té-
nyez6t vizsgaltunk: a politikai valtozast, a gazdasagi
atalakulast, a nemzetkézi kapcsolatokban és kereske-

delemben valo
részvétel struk-
targjanak valto-
z4sat8

Politikai valto-
zas

A magyar poli-

tikai atalakulas

legjelent&sebb

tényez6i kozé
sorolhat6 a tobbpartrendszer kialakulasa, az emberi és
kisebbségi jogok elismerése és tiszteletben tartasa, a
demokréacia intézményrendszerének a kialakulasa és
az alapvetd szabadsagjogok biztositasa. Ezeken kivdl
a rolunk kialakult képet befolyasolhatja a politikai, jo-
gi, intézményi rendszer stabilitdsa, a jogrendszer at-
alakitasa. Pozitivan hathat a magyar kilpolitika orien-
talodéasa és elkotelezettsége az EU felé, az elmult évek
aktiv és kovetkezetes kulpolitikja, EBESZ-eIndksé-
glnk és részvételink az IFOR-ban, SFOR-ban. Ezek

'Ez az imazs alakulasanak fontos tényez6je; pl. Japan esetében is a
kilkereskedelem segitett a kedvez6 orszagkép kialakitasaban, a ki-
valé mindségU japan termékek kulfoldi elterjedésén keresztuil.
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révén elfogadnak és megbizhat6 partnernek tartanak
benntinket.

Az orszagrol kialakult képet déntd mértékben be-
folyasoljak az orszag kulképviseletein dolgozé szemé-
lyek - a nagykovetségek és a kereskedelmi kirendelt-
ségek alkalmazottai. Az eddigi valtozasokat, az elért
eredményeket ezen szervezetek dolgozoi kedvez6en
-piacképesen - tudjak ,eladni" kilféldon. A fenti
szervezetek tevékenységét, feladatait csak koncepcio-
néalis el6készitéssel, alapos helyzetismerettel lehet ki-
dolgozni, melyet minden esetben az anyaorszag és afo-
gado orszag viszonyainak megfelel6en kell megfogal-
mazni. E koncepcié megvalosulasanak targyi és szemé-
lyi feltételei vannak. A targyi oldal fontos elemének te-
kinthet6 a megfeleld, naprakész ismeretanyag, szemé-
lyi oldalrol pedig kiemelend6 a megfelel6 képzettség
szakembergarda, amely képes megfelelni a marketing-
szemléletl orszagimazs kozvetitésével egyittjaro kihi-
vasoknak. A nagykovetségekre tehat a jévében egyre
nagyobb tajékoztatd, arculatépit6 tevékenység harul.

Az is nyilvanvald, hogy kedvezd kép csakis konk-
rétumokra épilhet, olyan gazdasagi és politikai tettek-
re, valtozdsokra, amelyek bizonyitjak és alatdmasztjak
a lehet6leg pozitiv megitélést.

Ezek kozé sorolhatok az alapszerz6dések, amelye-
ket Magyarorszag kotott a szomszédos orszagokkal
(Horvatorszaggal, Szlovékiaval, Szlovéniaval, Ukraj-
naval és Romaniaval). Ez is jelzi, hogy az orszag szor-
galmazza a nemzetkdzi dokumentumokban elfogadott
kisebbségi és jogi normak érvényestilését és a hatékony
nemzetkozi ellenérzés er6sodését. Kilon érdemes Ki-
emelni a Nemzeti és etnikai kisebbségek jogairol szolo
1993. évi LXXVII. térvényt, mely a térségben példa ér-
ték(ien el6szor rendezte a kisebbségek jogallasat.

Gazdasasi atalakulas

A gazdasagi atalakulas els6sorban a re-
formdontéseket és azok megvalositasat
foglalja magaba, valamint a piacgazda-
sag kialakitasat, a piaci mechanizmusok
érvényesilését. Az atalakulds mértékeét
és a gazdasag jelenlegi allapotat sokfé-
leképpen lehet megkdzeliteni.

A gazdasagi atalakulas jelent&sebb
Iépéseiként tarthatjuk nyilvan a magéan-
tulajdon kialakulasat, maganvallalatok
m(ikddését, a kereskedelmi bankok Gj-
raéledését, az allami tulajdon csokken-
tését, a Budapesti Ertékt6zsde megnyi-
tasat, a kulfoldi t6ke gazdasagba valo
bedaramlasanak lehet6ségét és a piac-
gazdasdag kialakulasat, valamint a forint konvertibili-
tdsanak megteremtését.

Kamatlab

A gazdasagi atalakulas nem lényegtelen vonasa az,

hogy az Uniohoz csatlakozni kivandk makrogazdasa- \

gi mutatéi hogyan alakulnak az Unio tagallamaihoz

Az Unids tagsagra valo érettség leggyakrabban
emlegetett mérési modja az Ugynevezett
maastrichti konvergencia-kritériumok elemzése.

m

viszonyitva. Az Unids tagsagra vald érettség leggyak-
rabban emlegetett mérési modja az ugynevezett
maastrichti konvergencia-kritériumok elemzése. Ma-
gyarorszag és a tobbi bekerilni szandékozo kelet-ko-
zép-eurépai orszag szempontjabdl a fenti kritériumok
nem jelentenek ugyan feltételt az unios tagsaghoz, de
lényegesek a jov6é szempontjabdl, hiszen az Unio célja
a Monetaris és Gazdasagi Unié (MGU) létrehozésa. A
fent emlitett konvergencia-kritériumok: az inflacié
szintje; a koltségvetési deficit GDP-hez viszonyitott
aranya, az allamaddssag mértéke a GDP szazaléka-
ban; és a hosszu tavi nominalis kamatlab nagysaga,
valamint az arfolyam-politikara vonatkoz6é megszori-
tasok szerint a tagallamoknak az MGU-hoz val6 csat-
lakozast megel6z6 két évben stabil nemzeti valutaval
kell rendelkezniik4 Gyakran vizsgalja a klféldi szak-
irodalom a kritériumok kozott ezen kivil még a mun-
kanélkuliség szinijét is, habar erre nincs konkrét irany-
mutatas.

A 2. dbra mutatja be Magyarorszag pozicidjanak
valtozasat az emlitett konvergencia-kritériumok alapjan.

*Ez aztjelenti, hogy minden tagallam valutajanak benn kell marad-
nia a kozos arfolyamrendszerben.
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A két abra jol szemlélteti az utébbi évek alatt vég-
bement fejl6dést. Az inflaciot kivéve Magyarorszag a
konvergencia-kritériumok tekintetében javulast ért el,
habar még igy is nagyon messze van a megjelolt krité-
riumoktoél. Figyelemre mélto tendencia, hogy az al-
lamhéztartas deficitje stillyed és az allamaddssag allé-
manya csokken, ezekben mutatkozik kozelités a
maastrichti kdvetelményekhez. A pozitiv megitélést
elBsegitette, hogy hazank mindig id6ben teljesitette
adossagfizetési kotelezettségeit, ami a tovabbi kdlcso-
nok megitélésénél fontos tényezdnek bizonyult.

Magyarorszagon viszonylag gyorsan haladt és mar
a reformok kezdeti 1épései kozt is szerepelt a privati-
zacié. 1994-re ajogi személyiséggel rendelkezd vallal-
kozasok szama elérte a szazezret, és ezek tobb mint
98%-a a maganszektorban mikodoétt. Ajogi személyi-
séggel rendelkez6 maganvallalkozasok részesedése a
GDP-bdl és a foglalkoztatasbol 50% volt ugyanekkor.
A piackonform privatizacié eredményeként a gazda-
sagi tevékenység folytatasara szolgalé vagyon tébbsé-
ge ma mar magéantulajdonban van. A korabbi nagyval-
lalati struktara atalakult, a magyar gazdasagban az
egyéni vallalkozok, valamint a kis- és kozepes vallala-
tok valtak meghatarozéva.

Az EBRD a kelet-kdzép-eurdpai allamokat a lezajlott
privatizacié alapjan négy tényezd szerint értékelte és e
sorrendben hazank az el6keld masodik helyet foglalja
el Csehorszdg mogott. Magyarorszagon - a szerint - a
kis- és kdzépvallalatok privatizacidja (els6 vizsgalddasi
szegmens), valamint a killkereskedelem és devizarend-
szer szinvonala (masodik vizsgalddasi szegmens) a fej-
lett piacgazdasagéhoz hasonlé szinvonalat jelez. A
nagyvallalatok privatizacidja (harmadik vizsgaldédasi
tényez@) csak kozelit e szinthez, viszont hatarozott fej-
I6dés mutathato ki az elmult években. A tanulmény ne-
gyedik vizsgalddasi tényezbje a maganszektor részese-
dése a GDP-bél (%-ban), mely tekintetben hazank 60%-
os szintet ért el. Ebben az egy tényez6ben el6zi meg
Magyarorszagot Csehorszag a 70%-0s szintjévels

Nemzetkodzi kapcsolatok és a kereskedelemben vald
részvétel

A magyar kilkereskedelemben jelentds strukttraval-
tas zajlott le a rendszervaltast kovetéen. Az atmeneti
id&szak egyik legfontosabb fejleménye volt Magyaror-
szag és az Europai Unié kozotti kereskedelem noveke-
dése. 1989 6ta a kereskedelem dollarban kifejezett ér-
téke megharomszorozodott és 1996-ra az orszag kuil-
kereskedelmének 60%-a az Unioval bonyolodott le. A
kereskedelem nemcsak mennyiségileg novekedett, de

Lasd bévebben Réti Pal: EBRD-kdzgyiilés Széfidban, HVG XVIII. év-
folyam, 16. (882.) szadm, 1996 apr. 20, 27. oldal
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megvaltozott annak 6sszetétele is. A gépek, alkatré-
szék és félkésztermékek exportjadnak aranya noveke-
dett, ugyanakkor a mezégazdasagi termékek ma ke-
véshé fontos szerepet jatszanak az Unié felé iranyuld
magyar exportban. Az Eurdpai Megéallapodas alapjan
2000 december 31-ig az ipari termékek tekintetében az
orszag és az Unio kozott teljes szabad kereskedelem
valésul meg.

Magyarorszag alapité tagja az 1992-ben létrejott
Kozép-Eurdpai Szabadkereskedelmi Megallapodas-
nak (CEFTA), melynek célja a szabad kereskedelem ki-
épitése a tagallamok alkotta 6vezetben. Ez az ipari ter-
mékek esetében az ezredforduléig fog lezajlani. Ma-
gyarorszag nemzetkozi politikai, gazdasagi és kultu-
rélis szervezetekben valé tagsaga el6segiti a nemzet-
kozi kereskedelembe és a nemzetkézi kapcsolatrend-
szerekbe térténd integralédasat. Ezen szervezetekben
a részvétel megnoveli az orszag iranti bizalmat, ami
kedvez a kulfoldi t6ke bedramlasanak. Minél tébb a
hazdnkba aramlé kilféldi t6ke és a hazank teriiletén
m(ikod6 kulfoldi részesedésli gazdasagi tarsasag, an-
nal mikodb&képesebb a gazdasag és igy annal kdny-
nyebben Iéphet be az orszag a kivant szervezetekbe,
kdzosségekbe.

A megitélék ezen els¢' csoportjanal a makrodko-
nomiai f6 szempontok mellett néhany egyéb szem-
pontis bekeril a vizsgalodasi tényez6k kdzé. Az olyan
mikrodkonomiai vonatkozasu szempontok, mint élet-
szinvonal, életmindség, a kilfoldi t6kebefektetések
ardnyanak elemzése, a feketegazdasag léte, esetleg
szocidlis problémak csak igen kis mértékben jutnak e
megkdzelitésben szerephez, nagyobb sullyal szerepel-
nek ezek a potencidlis befektet6k vizsgalodasaiban.
Ezeket igy ezen csoport elemzésénél targyaljuk.

A megitél6k masodik csoportjaba azok a kilféldi
bankok, véllalatok, tékebefektet6k, multinacionalis cégek
tartoznak, amelyek Magyarorszaggal kereskedelmi
kapcsolatba 1épnek, vagy vallalatot alapitanak, vallal-
kozésban részt vesznek, pénzt helyeznek ki orsza-
gunkba. Vizsgélédatuk soran a véllalatok, bankok el-
s6ként a t6kekockazati mutatdt nézik meg az adott or-
szagra. Arra is oda kell figyelnlink, hogy mely mas té-
nyez6k szamitanak a kulfoldi téketulajdonos befekte-
tési dontésénél. Ebben a dontési folyamatban a makro-
és a mikro6konomiai tényez6k kdzel azonos aranyban
hatnak a végs6 kép kialakitasara. Itt megjegyzend®:
igaz ugyan, hogy a vallalatok a mikro6konémia szfé-
rdjaban mkodnek, de a makrookondmiai keretek te-
remtik meg szdmukra a m(ikodési feltételeket. igy a
megitélék elsd csoportjanal szerepl6 tényezdk lénye-
ges informaciét adnak ugyan, de a prioritdsok mas
szempontok felé tol6dnak el.

A makrodkondmiai tényez6k bizonyos csoportja
kiemelten fontos. Elsd és legfontosabb tényez6 a ma-
gantulajdon védelme és a profit repatridlasanak lehe-

1



i tésége, mely a kilfoldiek tékebe-
i hozatalanak el6feltétele. A gaz-
dasagi tevékenységet tamogato,
el6segitd jogszabalyok elenged-
hetetlen feltételei a tartds t6kebe-
hozatal serkentésének. A kulfol-
di t6kebefektetések tovabbi Ié-
nyeges eleme, hogy a befektetd a
gazdasag agazati elemzése soran
lat-e olyan iparagat, ahova érde-
mes befektetnie. Olyan egyéb
makrogazdasagi mutatdkat vesz-
nek még figyelembe, mint az inf-
lacio mértéke és tendencidja, a
munkanélkiliségi rata nagysa-
ga, a munkaerd ara, a szamukra
jelentkez6 varhato bérkoltség nagysaga.

A mikrogazdaséagi szint( tényez6k kodzll a tékebe-
fektet6k szamara fontosak az adorendszer jellemz6i
(adodkulcs nagysaga, kedvezmények fajtaja, mértéke), a
beruhazasokra vonatkozd rendelkezések (esetleg
beruhazasvédelmi megallapodéasok), valamint hogy lé-
teznek-e a ketts addztatast elkertil6 egyezmények. A
vallalati vizsgalodasok kore kiterjed olyan elemekre is,
mint pl. az Gthaldzat sGrdsége, allapota, kézlekedési le-
het6ségek és a kdzlekedési csomodpontok szama. Nem
elhanyagolhatdk a cs6deljaras és szabalyai (mikor in-
dithatd el az eljaras, milyen modon), esetleg még azt is
feltérképezik egy-egy befektetési dontés el6tt, hogy a
cs6dbement véallalatok kudarcanak mi volt az oka (t6-
kehiany, szaktudas hianya, hibas piacfelmérés stb.).
Vizsgalodasi szempont lehet az altaldnos biztonsag
szinvonala (kdzbiztonsag helyzete, a betdrések szama),
hiszen ez megdragithatja a m(ikodési feltételeket (az
Uzlet biztonsaga érdekében tett intézkedések: pl. aru- és
berendezés-biztositas, biztonsagi berendezés, éjjeli6r
sth.). Fontos a lakossag életszinvonalanak az ismerete
is, mely a piac szegmentalasa szempontjaboél Iényeges.

Ha arra gondolunk, hogy Németorszag milyen je-
lent6s bérmunka-kihelyez6 K6zép-Kelet-Eurépaban
(textil-, vegy- és gyogyszeripar) és a legjelentésebb
célorszaga Magyarorszag, akkor érdemes vizsgaim azt
is ebben a megkdzelitésben, hogy ez pozitivan vagy
negativan hat imazsunkra. A kordbbi sikeres bérmun-
kakapcsolat a kilfoldi partner tulajdonszerzésének is
alapjava valt. Ennek ellenkezdje: a kulféldi tulajdon-
szerzés alapozta meg a szélesebb kor( kapcsolatok
(bérmunka) kiépuilését.

Tehat az orszag kulfoldi megitélésének fontos része
az, hogy a kilfoldi vallalatokban milyen orszagkép él
Magyarorszagrol és ezaltal érdeklédnek-e az orszagba
valé befektetés irant. 1990 és 1996 kdzott megkdzelito-
leg 13,3 milliard USD-t ért el az orszagba aramlott kiil-
foldi téke, amely a Kézép-Kelet-Europaba érkez6 téke
40%-at teszi ki. Ezzel Magyarorszag az elsé helyen all
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Ha arra gondolunk, hogy
Németorszag milyen jelentds
bérmunka-kihelyez6 Kozép-Kelet-
Eurépaban, akkor érdemes vizsgalni
azt is, hogy ez pozitivan vagy
negativan hat imazsunkra.

A korabbi sikeres bérmunkakapcso-
lat a kdlfoldi partner tulajdonszer-
zésének is alapjava valt.

m

a térség orszagai kozottg ami
igen nagyfoku vallalkozoi bi-
zalmat tukroz.

A washingtoni Plan Econ
Gazdasagkutatd Rt. elemzése
szerint - mely az orszagkocka-
zatot és annak bizonyos dssze-
tevdit vizsgalta - tiz kelet-ko-
zép-europai orszag koézul Ma-
gyarorszag a negyedik helyen
all Csehorszag, Szlovénia és
Lengyelorszag mogott. E lema-
radasnak a tobbi CEFTA or-
szaghoz képest az az oka, hogy
az inflacié egy éven bellli meg-
ugrasara nagyobb mértékben
szamitanak Magyarorszagon, mint a tébbi tagallam-
ban. Kedvezd viszont: az orszagban a legkisebb annak
kockazata, hogy jelent8sen csokken az export7.

A makrogazdasagi és politikai stabilitas fenntarta-
sa meger0siti az orszag vonzerejét a kiilfoldi t6kebe-
fektetések szamara. A Magyarorszagon megjelend ide-
gen t6ke féként német, amerikai, osztrak és olasz, va-
lamint kinai szarmazasu és ezen befektetések nagy ré-
sze afeldolgozoiparba (a befektetéseknek mintegy a
fele), atavkozlésbe és a kdzuti kozlekedésbe iranyult.
A feldolgozéipar t6kebevonasan belil a gépipar aréa-
nya 50% feletti. A kilfoldi érdekeltség ipari vallalko-
zasok szama legtdbb a gépiparban, a fa-, papir- és
nyomdaiparban és az élelmiszeriparban, tehat ez jelzi
a kulfoldi befektetések f6 iranyvonalat.

A privatizacié kdvetkeztében hazankban akis- és a
kozépvallalatok (a magyar meghatéarozas szerint 300
alkalmazottig) szama igen megnétt, silyuk a terme-
lésben, foglalkoztatasban, az exportban és a beruhaza-
sokban is jelentGsebbé valt. Az Eurdpai Unié tamogat-
ja e szféra fejl6dését és a nemzetkdzi versenyben valo
aktiv részvételt a Phare-programok is segitik. E prog-
ramok keretében az 1990 és 1996 kozotti id6szakban
672,8 M, 1996-ban 90 M ECU-t forditottak a megfogal-
mazott prioritasok megvalésitdsara8 E pénz a kis- és
kozépvallalkozdsok tamogatasan kivil a gazdasag
strukturalis atalakitasara, a kérnyezetvédelemre, inf-
rastruktarara, kézigazgatasi reformra, mez6égazdasag-
ra, szocidlis fejlesztésre és az egészséguigyre irdnyult.
Tehat pontosan azon teruletekre, amelyet egy kulfoldi
cég figyelembe vesz t6kebehozatal esetén: szallitasi le-
het6ségek, a kdrnyezet mindsége, az uthal6zat allapo-
ta, burokracia stb.

6Az Eurdpai Bizottsag véleménye Magyarorszag Eurépai Uniéba
torténdjelentkezésérdl, 53. oldal

‘Lasd b6vebben: Orszagkockazatok, HVG XVIII. évfolyam 22.(888.)
szam, 1996 junius 1., 17. oldal

“Az Eurdpai Bizottsag véleménye Magyarorszag Eurépai Uni6ba
torténd jelentkezésérdl, 12. oldal
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A megitél6k harmadik csoportjaba akilféldi polga-

1 rok, turistak tartoznak, akik szabadidejuk, nyaralasuk
eltoltésérdl dontenek. Ez a csoport abban kiilénbozik

1 az el6z6ektél, hogy nem all érdekében megismerni az
| adott orszagot, nem vizsgalédik, nem elemez, hanem
benyomaésaira alapoz, eddigi tapasztalatait és ismere-

Egy nemzet imazsat nem lehet egyik naprol
a masikra kicserélni.

99

teit hasznalja fel dontéseiben. Informacioit egyrészrél
prospektusokbol, orszagismertet6kbdl nyeri, masrész-
rél Ujsagokbdl, napilapokbdl, radiobol, televizidbdl,
harmadrészt pedig a gazdasagi események és -helyzet
sajat értékelése alapjan. Nekik olyan képet kell suga-
roznunk, aminek azt kell igérnie, hogy érdemes ide-
jonnidk, mertjol fogjak érezni magukat.

Az orszagkep kialakitasanal viszonylag kevés mak-
roszintl tényez6t vesznek figyelembe, azonban altala-
ban figyelmet forditanak a kbzbiztonsagra, a blincselek-
mények szama, az esetleges terrorakciok a turistak uta-
zasi dontésénél fontos tényezdnek szdmitanak. Nem
hagyhaté figyelmen kivil az inflacio alakulasa sem, mi-
vel ez viszonyitasi alapot jelenthet sajat pénznemiikhoz
képest. A turistdk véleményének alapjaul nagyrészt a
mikrodkondmiai tényezd8k szolgalnak. Az utébbi id6-
ben féleg az Gdul6helyek kdzelében elterjedt autdlopa-
sok nagy szama elriaszthatja az idelatogatokat, ami bi-
zony rontja a rolunk kialakult képet. A kilfoldi atlag-
polgarokat nyaraldsi dontéseikben befolyasolja a
célorszag lakossaganak mentalitasa, az utasvédelem (el-
len6rzés a taxikdzlekedésben), a turisztikai szolgaltata-
sok szinvonala, a boltok &rukészlete és az elltas szintje.
Az eddig felsorolt tényez6k mind-mind télunk fuggbek
voltak, altalunk alakithatdk és forméalhatok, azonban a
megitélék ezen rétegénél olyan szempontok is el6térbe
keriilnek, amelyek télink fuggetlenek, mint pl. a fold-
rajzi elhelyezkedés, a torténelmi mult, id6jaras stb.

Ha a kilfoldiek véleményt mondanak hazankrdl,
véleményik megoszlik aszerint, hogy jartak-e mar
Magyarorszagon vagy sem. ,,A kellemes és kedves, se-
git6kész emberek pozitiv nyomot képesek hagyni az
idelatogatéban és ennek ereje orszagkép formald is
lehet(ne)"9 Ebbél kiindulva a turistakon keresztil is
kialakithato kedvez6 megitélés, amely alapul szolgal-
hat egy tudatosan formalt orszagiméazshoz. Ezen a
szinten az idegenforgalom kozvetit6 szerepet is jatsz-
hat az orszag és a kilféld kozott. Klléndsen Iényeges

Dr. Szeles Péter: Orszag-image, Kapu, 1996/9,54. oldal
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elem a kialféldre sz6l6 kommunikacio kialakitasa.
Ilyen megkdzelitésban az orszdgimazs alkotéelemei a
nemzeti kultdra, tradicidék dsszessége, a szimbdlumok
és jelképek, valamint a kommunikécio.

Ezeket az alkotéelemeket nemcsak a turizmus altal
lehet kdzvetiteni, hanem magyar termékek kilfoldi ki-
allitasokon és vasarokon vald megjelenésével, bemu-
tatasaval is, valamint testvérvarosi, partnerkapcsolati
lehetdségek kihasznaldsaval (ahol lehet6ség adodik
kulturdlis, gazdasagi, sport és egyéb jellegl kozos
programokra, tapasztalatcserére). Ezen rendezvénye-
ken maga a kulfoldi polgar nyer és alkot képet egy or-
szagrol, egy nemzetrél. Fontos kiemelni a mdholdas
tévéadasok orszagiméazs-formalo erejét is.

Ebben az értelemben az orszadgimazs definicidja
megvaltozik az eddigiekhez képest, hiszen mindaz be-
letartozik, ami egy adott néprél kialakult kiilsd és bel-
sé véleményrendszerrel kapcsolatos altalanos értékité-
let objektiv és szubjektiv, komplex és sokszin( pszi-
cholégiai tartalmahoz hozzatartozik ¥

Az orszagimazs alakitdsanak koherensnek kell len-
nie, ami azt jelenti, hogy a megitélék 3 csoportja sza-
mara kialakitott képnek dsszhangban kell lennie egy-
massal és a sajat magunkrol kialakitott belsé iméazzsal
is. Azaz a kils6 és a bels6 imazs elvalaszthatatlan egy-
mastol, egyszerre kellene egy megvaltozott, pozitiv
képet sugarozni befelé és kifelé. A kiils6 kép kialakita-
sanak fontos eleme, hogy miként vélekediink 6nma-
gunkrol, milyen az 6dnazonossagunkll Az igazan jo
image csakis a fentiek alapos és szoros koordinaciéjara
épulhet, és az azonos kiils6 és belsd képet tudatositani
kell mind belféldon, mind kulfoldon.

Egy nemzet imazsat nem lehet egyik naprél a ma-
sikra kicserélni. Avaltozas csak hosszu id6 alatt kovet-
kezhet be és csak tudatos alakitas és fejlesztés eredmé-
nyeként. Sok munka kell ahhoz, hogy ajelenlegi nega-
tiv tényezOk (infrastruktdra, szolgaltatasok, kozleke-
dés, koztisztasag allapota stb.) megvéltozzanak. Az
imdzs ilyen alakitasat, javitasat csak ugy lehet elkép-
zelni, ha egy olyan egységes orszagképet sugarzunk
nemzetkdzi szervezetek és allamok, a kulfoldi vallala-
tok valamint a potenciélis turistak szdmara, amely egy
j6 orszagemblémara, talalé vezérmondatra és egy ki-
dolgozott alapos koncepcidra alapul. Ha mindez egy
célirdnyos igyekezettel parosul, akkor elképzelhetd,
hogy 10-15 éven belil felépllne a szlogen mogé egy
valGs értékbazis.

Szerzénk Ph.D hallgat6, JPTE Marketing Tanszék

“Takécs 1ldiko: Orszagimazs, Pénz Plusz Piac, 1996. augusztus 9.,
Magyar Hirlap melléklete, 11. oldal

"Orszagimazs, Interju Labody Laszléval, Mizsei Zsuzsaval és Szent-
ivanyi Gaborral, in: Marketing & Management, XXX. évfolyam,
1996/6. szam, 47. oldal
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Helymarketing, turizmusmarketing,

teruletfejlesztés

A kilencvenes évek olyan valtozasokat hoztak a ma-
gyarorszagi telepiilések életében, amelyek jelentésen
modositottak a teleptilések, térségek, régiokfejleszté-
séért - a népességmegtartd képesség novelése, a gaz-
dasag modernizalasa, a kérnyezeti allapot meg6rzése,
javitasa sth. - felel6s személyek, csoportok, szerveze-
tek dsszetételét, gondolkodasat, gazdalkodasat. Az
énkormanyzatoknak alanyijogon jaré kdzponti ta-
mogatasok, juttatdsok megvonasa, csdkkentése, at-
strukturaldsa a pénzugyi, gazdalkodasi prioritadsok
Ujraszervezésére kényszeriti a helyi 6nkorméanyzato-
kat- efolyamatban a kulturalis, a kiilsé kapcsolati,
valamint a reklamkiadasok tlinnek a legkdnnyebben
racionalizalhatéknak™.

Agazdasagifolyamatokat tiikrozé konkrét infor-
maciok gydjtésére, feldolgozéasara, tarolasara nincs
kilon pénzkeret, a létrejott szervezetek, vallalkoza-
sok az adéhatésagtdl vald féleimikben, vélt Gzleti ér-
dekeik védelmében nem véallaljak az informacioszol-
galtatast, a helyi énkormanyzatoknak pedig a ver-
seny szabadsaga és a demokrécia jegyében nincs joguk
kikényszeriteni azt. A kivezet6 utat a helyi kdzdsség
anyagi és szellemigyarapodéasara a marketing, mint
piackonform eszk6zdk, mddszerek, elgondolasok &sz-
szességének alkalmazasa jelenti, a beruhazok odavon-
zésaval, a helyi vallalkozdok megtartasaval, a turistak
és latogatok mind tokéletesebb kiszolgalasaval.

A turisztikai vonzer6vel bir6 helyek marketingte-
vékenysége nagy hagyomanyokra tekint vissza, az
idegenforgalmi kereslet gyors valtozasa miatt azon-
ban folyton megujuld kihivasokkal kell szembenézni-
Uk az idegenforgalmi helymarketingértfelelés szerve-
zeteknek is.

A helymarketing harom féazisa

A helymarketing, mint teleptlés- és teriletfejlesztési
eszkdz két évtizede kerllt a nyugat-eurdépai és észak-
amerikai 6nkormanyzati politikusok, tervez6k és ku-
tatok érdekl6désének fokuszaba. Gydkerei részben a
».hagyomanyos" marketingben, részben egy-egy el6-

nyos tényez6nek a latogatok, lizleti befekteték vonza-
sat célzo rekldmozasdban kereshet6k. A 30-as években
torténtek az els@ Iépések: az USA déli allamai agresz-
sziv er6feszitéseket tettek, hogy vallalkozasokat, ize-
meket, beruhazasokat nyerjenek el az északi tagalla-
mok eldl, kedvez8bb Gzleti klimajukat - olcsébb mun-
kaerdt, és telekarakat, alacsony adokat - ajanlva.

A kbvetkezd négy évtizedben a helyek versengése
elsésorban a véallalkozasok vonzasara iranyult, céljai-
ban, maddszereiben, Uzeneteiben alig valtozott.
(Kotler-Haider-Rein, 1993, 77.) Nyugat-Eurépaban a
teleplilések reklamozasa - elsésorban a beruhazok ke-
gyeinek elnyerése céljabol - ,,napjainkban mar oda fej-
16dott, hogy a vasarnapi szines magazinok oldalam a
kikdténegyed, mint hasznositando tertlet az ingekre,
torolkozdékre, b6ronddkre vonatkoz6 legutolsd, megis-
mételhetetlen ajanlatokkal verseng." (Burgess, 1982)

Az 1980-as évekre olyan gazdasagi és politikai val-
tozasok zajlottak le a fejlett vilag orszdgaiban, ame-
lyek jelent6sen megrengették a varosok, térségek gaz-
daséagi alapjait:1

* A globalizacio, a folyamatok vilagméret(ive vala-
sa; a t6ke nemzetkodziesedése, biztonsag iranti érzé-
kenységének fokozddasa.

= Az 1970-80-as évek gazdasagi szerkezetvaltasa -
a szolgaltato szektor és a tudasigényes, fejlett techno-
I6giat alkalmazo, piaci igényekre rugalmasan reagalé
iparagak szerepének novekedése, a de- és rein-
dusztrializacié ugyancsak kihivast jelentett. Megval-
tozott a telepit6tényezd8k fontossadga, nem utolsdsor-
ban azért, mert lehetévé valt a gyartasi folyamatok ré-
szekre bontésa, széles teleptiléskdrben valo elterjeszté-
se - igy a telephelyvalasztisban a jél képzett munka-
er6 mellett felértékel§dott az olyan ,,puha tényez8k"
szerepe, mint a kulturalis és kikapcsol6dasi lehet6sé-
gek; az attraktiv, nem szennyezett természeti kérnye-
zet; a hely vonz6 imazsa. A munka- és lakéhely-va-

’Az angol nyelv({ irodalomban hasznélt ,,place marketing” fogalmi
és eszkdzrendszere kis médositasokkal, de egyarant alkalmazhaté a
kozségekre, kistérségekre, varosokra, varosrészekre, megyékre, ré-
giokra, de akar az egész orszagra is.
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lasztasnal a korabbinal nagyobb hangsulyt kapott a
kdrnyezet allapota, a szabadidd értéke és az életmi-
ndség.

° Az 1980-as évek gyors technikai, technolégiai
| véltozésai - atelekommunikécid, a kozlekedés és szal-
lités teljesitményének, mindségének széduletes iramu
fejlédeése és koltségeinek csokkenése - az aruk, a szol-
géaltatasok, a technolégiak, a személyek és nem utolsé
sorban a t6ke orszagok kodzotti aramlasanak gyorsula-
satidézték el6, aminek kdvetkeztében az egyes telepl-
lések, térségek, régidk kozotti verseny élezd6dott. A
versenyben maradéas érdekében a helyi vezetésnek
rendkivil gyorsan kellett reagalnia a kihivasokra, nem
volt elég ellendrizni a fejlédést, de hatékonyan tamo-
i gatni is kellett, elssorban a kézszolgaltatasok és az
| infrastruktdra fejlesztésevel.

= A 80-as évek elejétl szamos orszag koltségvetési
1 megszoritasokat volt kénytelen bevezetni, ezzel a tele-

pulések sajat er6forrasaik jobb kihasznalasara kény-

szerlltek, aminek elengedhetetlen feltétele a piaci kor-
| nyezet alaposabb ismerte, a kindlkoz6 lehet6ségek ha-
1 tékonyabb kihasznélasa.

0 Az 1970-es évtized végén Europa fejlett demok-
raciamak is szembesulnitk kellett azzal a ténnyel,
hogy a kdzpontilag irdnyitott tertleti tervezés nem ké-
pes hatékonyan megoldani a felmertlt problémakat. A
hagyomanyos tervezési maddszerekben bizalmukat
vesztett Snkorméanyzatok Uj megkdzelitési modok felé
fordultak, amit a feltlr6l jové decentralizacios szan-
dék is tAmogatott. A kibontakozé folyamatban az 6n-
kormanyzatok szerepe és felel6ssége a helyi tigyek in-
tézésében folyamatosan nétt. Hasonl6 folyamat ta-
pasztalhatd a kdzép- és kelet-eurdpai orszagokban a
rendszervaltast kovet6en kialakult 6nkormanyzatisag
keretei kozott.

Mindezen véaltozasok hatdsara a varosok, a régiok
az 1980-as években eljutottak a helymarketing maso-

i dik szintjére, ami a célok megsokszorozédasaban mu-
tatkozott meg: a hazai véallalkozdsok vonzasan tul a
kalfoldi beruhazasok, turistdk megnyerése, valamint
az Uzleti vallalkozasok megtartasa is megjelent a cél-
rendszerben. Megtanultak szegmentalni a piacokat,

1 termékeiket és szolgaltatasaikat a specialis fogyasztoi

csoportoknak megfeleléen célba juttatni.

Ugyanakkor mind nagyobb figyelmet forditottak a
belsd piacok és eréforrasok - a hely sajat iparagai, val-
lalkozasai, Uj termékei és kollektiv eréforrasai, mint az
egyetemek, kutatointézetek, pénzintézetek - fejleszté-
sére, tAmogatasara.

A 90-es években a varosok, régidk a helymarketing
harmadik fejl6dési szintjére jutottak, amit ,,competiti-
ve niche" marketingnek nevez a szakirodalom. A he-
lyek ugy definialjak magukat, mint a megcélzott po-
tencialis lakossag, a csucstechnolégiat képvisel6 ipar-
j ag, a gazdasagi vagy igazgatasi tevékenység, a nem-
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zetkozi szervezet vezet6 testlileté szamara sajatos ver-

senyel6nyotket kinald teriletek. Fejlesztik azokat a |

niche termékeiket, szolgaltatasaikat, amelyek értéket
i jelentenek a megcélzott fogyasztok szamara, igy tamo-
\gatjak a lakossag, a munkaeré specialis iranyu képzé-
sét; jol funkcional6 infrastrukturat fejlesztenek a ma-
gasabb életmindség tamogatasara; megteremtik a leg-
modernebb adatatviteli rendszerek hozzaférési lehet6-
ségét (Kotler-Haider-Rein, 1993,78.).

| Ahelymarketing Kotler-Haider-Rein (1995,18.) sze-
rint négy tevékenységet foglal magéaba:

®A koz0Osségi, telepilési jellemzbk és szolgéltata-
sok helyes keverékének megtervezése (dizajn) - ter-
mékpolitika;

0 Termékeik és szolgaltatasaik hasznaléi, potencia-
lis és aktualis fogyasztdi szdmara vonzé 6sztdonzék ki-
alakitasa - arpolitika;

0 A hely termékeinek és szolgaltatasainak kdzveti-
tése, eljuttatasa a fogyasztéhoz a lehet6 leghatéko-
nyabb mddon - csatomapolitika;

= A hely értékeinek és imazsanak tudatositasa, hogy
a potencialis fogyasztok teljes mértékben tisztaban le-
gyenek a hely megkuilonbdztet6 versenyelényeivel.

A posztfordista nyugati tarsadalmak a XX. szazad
végen a teljes kord telepllésfejlesztési tervezés irdnya-
ba haladnak. Az altaluk igényelt helymarketing a mar-
keting altalanos célkitlizését fogadja el, miszerint a te-
lepuilés torekvése, hogy minden partnerével élénkitse
cserefolyamatait (Meffert, 1989). ,,A varosmarketing-
nek érdekegyeztetd, koordinacids feladatként és don-
tési médszerként vald leirasabodl kovetkezik, hogy a
varosmarketinget els6sorban politikai modszernek és
stratégianak kell tekinteni." (Honért, 1991) Mas meg-
kozelitésben a teleptilésmarketing célja: stratégiat Ki-
alakitani a varosnak vagy teriletnek egy bizonyos te-
vékenység szamara val6é promdcionalasara. Felvet6-
dik a kérdés, hogy milyen fajta varost is szeretnénk
latni (Smyth, 1994,2.).

A fentiek is aldhlzzak, hogy a helymarketing, mint
teleplilés- és tertlettervezeési, valamint -fejlesztési
szemléletmdd lényege az, hogy a tervezési szakembe-
rek és politikusok mellett a helyi lakossagi és vallalko-
z0 érdekcsoportok részvételére is szamitanak a telepii-
lést, tertiletet érint6 fejlesztési és rendezési tervek ki-
dolgozasaban. Mivel a terllet fejlesztéséért felelGs
szervezetek a terlletet a hasznaldk - lakosok, turisték,
vallalkozasok -, mint a piac keresleti oldala igényeinek
megfelel6en kivanjak fejleszteni, azért lehetéség nyilik
a piaci szempontok érvényesitésére. Ez az értelmezés a
tertilet, teleplilés vezetdi és a megfelel§ szint( érdek-
képviseleti szervek kdzotti kommunikacié minél hate-



konyabba és operativabba téte-
lére helyezi a hangsulyt, vagyis
féképp a mar meglévé fogyasz-
tok véleményére, igényére épit.

A marketingszemléletd teri-
let- és telepilésfejlesztés olyan
eljarasok és stratégiak halmaza,
amelyek segitségével a teleptilé-
si tér a lehet6 legnagyobb mér-
tékben alkalmazkodik a Kiva-
lasztott célcsoport igényeihez,
mikodzben eleget tesz annak a
kdvetelménynek is, hogy az
adott tertileten el@segiti a gaz-
dasagi és tarsadalmi folyamatok
optimalis feltételeinek kialaku-
lasat (Ashworth-Voogd, 1997).

A helyzet bonyolultsagat tovabb fokozza, hogy a
hely eltér6 megkozelitést igényl6 koz-, vegyes tulajdo-
nu és maganjavak 0sszessége. A ,,hagyomanyos" mar-
ketingt6l eltéréen a helymarketing igényli mind a koz,
mind a maganigynokségek, érdekeltségi csoportok és
polgarok aktiv részvételét, timogatasat - a ,,public-
private" partnerség kiépitését, miikodtetését.

A kereslet és a kinalat térbeli 1éptéke gyakran eltér
- a turista nem ugyanazt a teret kivanja megvenni,
mint amit a fogado6hely el akar adni, ez kényszeriti Ki
példaul a telepilések 6sszefogéasat a falusi turizmus
promacionaldsaban. Ellenpéldaként emlithet6 a dél-
franciaorszagi Languedoc-Rousillon régid, ahol na-
gyobb léptékd teriletet kivannak eladni, mint amit a
turista hajlandé hasznalni, ,,elfogyasztani". Ez utébbit
példazza egyébként a Balaton is, ahol a kormanyzati
agazati politika, és az azt megjelenité nemzeti idegen-
forgalmi reklam, a parti teleptilésekkel egyutt a hattér-
telepliléseket is szerette volna ,.eladni" az elmult
években, de azokban a célkdzdnség csak igen csekély
vevieértéket volt képes felfedezni.

Mivel a teleptilések nem dnmagukban, hanem egy
térbeli hierarchikus rendszer részeként léteznek, ezért
marketingtevékenységik sikerét jelentdsen befolya-
solja a kérnyezetiikben 1év§ telepiilések, kistérségek,
régiok, orszagok puszta léte, imazsa, valamint marke-
tingmunkajuk, ami lehet jobb, rosszabb, vagy teljesen
mas iranyultsagu. Mivel az adott tertleti egység nem
fuggetlenitheti magat kdrnyezetétél, ezért a helymar-
ketingért felel6s szervezet feladata a kérnyezet altal
keltett pozitiv &rnyékhatast meglovagolni, a negativat
elkerdlni.

Fejlesztéstervezés

Targyunkra is érvényes az altalanos igazsag, hogy a
marketing legalabbis egy tervezési korb6l (a jovore

Példazza egyébként a Balaton is,
ahol a kormanyzati agazati politika,
és az azt megjelenitd nemzeti
idegenforgalmi reklam, a parti
teleptilésekkel egyutt a
hattérteleplléseket is szerette
volna ,.eladni” az elmult években,
de azokban a célk6zonség csak
igen csekély vevértéket volt
képes felfedezni.

irdnyuld tevékenység) és egy
megvalésitasi koérbdl (a jelen
mindennapi tevékenységei) all.

Magunk a helymarketing
szamos elképzelhet6 aspektusa
kozll a fejlesztési vonatkozast
tartjuk a leginkabb el6re soro-
landdnak. E tekintetben minde-
nekel6tt arrdl van szo, hogy a
helyes helyzetértékelés lehet6veé
teszi azon piaci teriletek, ira-
nyok kijelélését, amelyekben a
helynek j6 lehet&ségei vannak a
fejlédésre. A helymarketingben
a hagyomanyos SWOT elemzé-
sen tal valaszt kell keresni a ko-
vetkez6 kérdésekre is:

« Mit képes az bnkormanyzat - fékéntjogszabalyi
és anyagi korlataitél megkdototten - befolyasolni?

= Mik az objektiv tények és mik a szubjektiv véle-
mények?

= A célkdzénségnek és a hely tagabb kérnyezeté-
nek milyen informaciéi vannak a helyr6l?

A helyhez k6t6d6 benyomasok és a tényleges
adottsdgok Osszevetése harom kilonb6z8 helyzetet
eredményez, amelyek ismerete megbizhatd tampontot
ad a stratégia kidolgozasahoz.

= Ha az iméazs kedvezébb, mint a telepiilés adottsa-
gai, a helytermék fejlesztése jelolheté meg a legfonto-
sabb feladatnak, a hianyossagok diszkrét eltitkolasa -
amig meg nem sziintettiik azokat - megengedett.

= Ha az adottsagok jobbak mint az imazs, a kedve-
z6tlen benyomasok megvaltoztatasa érdekében a hely
marketingjéért felel6s szervezetnek intenziv pro-
mocids kampanyba kell fognia.

3 Amennyiben a hely j6 adottsagokkal és az ezt hi-
ven tukrézd kedvezd imézzsal rendelkezik, a legfon-
tosabb feladat e helyzet fenntartasa.

A kuls6 kdrnyezetbél eredd lehet6ségek és veszé-
lyek befolyasolasara nem képesek a helyek, viszont a
hozzajuk valo alkalmazkodas, proaktiv magatartas
noveli a hely versenyképességét. A lehetdségeket és
veszélyeket hordozé legfébb tényezék:

= a kdzponti kormanyzat teriileti, fiskalis és mone-
taris politikdja;

= a gazdasag nemzetkozi fejlédésének aktudlis és
potencidlis trendijei;

= afogyasztoi magatartadsban varhat6 valtozasok: a
kdrnyezetmin@ség felértékel6dése, a munkaval szem-
ben a szabadid§ el6térbe helyez6dése, a hedonista
szemlélet térhéditasa stb.;

= ajelenlegi és potencidlis versenytarsak piaci ma-
gatartasa.
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= Aveszélyek és a lehetéségek dsszevetésével meg-
itélhetjik a hely atfogo attraktivitasat. (1. abra)

A helyek atfog6 attraktivitdsanak matrixa

Lehet6ségek

kicsi
problémas hely

érett, unalmas hely

Veszélyek nagy
kicsi

spekulativ hely
idealis hely

Forrés: Kotler (1993) utan sajat szerkesztés 1 abra

A marketingstratégiai célok meghatarozasa¥

Marketingstratégia nem képzelhet6 el a piac szegmen-
talasa és a célcsoportok meghatarozasa nélkul. Kotler,
Haider és Rein (1993) harom f6 csoportra osztja a he-
lyek ,,fogyasztoi korét":

«személyek és szervezetek, amelyeket érdemes
vonzani;

«személyek és szervezetek, amelyek elfogadha-
ték, de nem sziikséges klilondsebb aktivitast kifejteni
vonzasukra;

° személyek és szervezetek, amelyeket el kellene
kerulni.

Az Ashworth-Voogd szerz6paros a piac-szegmen-

talast a fogyaszto termékhez valo viszonya alapjan is
javasolja elvégezni. (2. abra)

A hely marketingtevékenysége akkor eredményes,
ha a nem hasznéal6kat hasznalokka, a ritkan hasznalo-
kat gyakori hasznalékka tudja valtoztatni, amennyi-
ben azok a hely altal elfogadhaté vagy 6hajtott fo-
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gyasztok korébe tartoznak. Hasonléan a ,,hagyoma-
nyos" marketinghez, a helymarketingben is szegmen-
tacios ismérvként hasznalhaté a fogyasztd szocidlis
helyzete, demografiai jellemz6i, foldrajzi elhelyezke-
dése. Leggyakrabban azonban a vasarl6i hasznok
alapjan szegmentalnak a helymarketingben. E szem-
pont szerint a szakirodalom altaldban 5 fogyasztoi
szegmenst kiilonit el, amelyek tovabb tagolhatok:

3 lakosok: allandd, ideiglenes, potencialis;

° helyi vallalkozok, vallalkozasok, termel6-, szol-
géltato szervezetek;

= befektetdk, beruhazdk: hazai, kilfoldi;

= turistak, latogatok: belfoldiek, kulfoldiek, tzleti
és szabadid@s céllal utazok, rokonlatogaték, napi-,
hétvégi-, tartds tdulék;

= hivatalok, partok, nemzeti és nemzetkézi szak-
mai és tarsadalmi szervezetek.

A hely fejl6dését szolgal6 fogyasztoi csoportok si-
keres vonzasahoz elengedhetetlen a célcsoport prefe-
rencidinak ismerete. A fogyasztok dontését befolyaso-
16 kritériumok 0t csoportra oszthatdk:

= Pénzben kifejezhet6 koltségek és hasznok (pl. be-
ruhazasi kedvezmények, adokedvezmények, megél-
hetési koltségek);

= I[d6megtakaritas és raforditas (pl. informacid, en-
gedély megszerzésére, kozlekedésre forditott id6);

= Aterlletel6nyei és hatranyai (pl. valtozatos lakoé-
kdérnyezet, informativ tdblakkal ellatott turisztikai fo-
gaddhely);

= Kellemes
és kellemet-
len érzékszer-
vi ingerek (pl.
csodalatos pa-
noradma, blizés
levegd, kozle-
kedési zajar-
talomtol ter-
helt utcak);

= Pszichikai
hasznok és kdlt-
ségek (pl. ked-
ves bolti ela-
dok, felkészult
pultos az in-
formacids hi-
vatalban, csa-
ladias légkor,
a kozbiztonsag
szintje) (Ash-

worth-Voogd, 1997, 93-94.).

A szegmentdlast kdvetden a részpiacok értékelése
kdvetkezik mérhet6ségiik, elérhetdségik és profitle-
het6ségeik szempontjabdél. Ez utobbi értékelésekor az



adott szervezet céljait és eréforrasait sem hagyhatjuk
figyelmen kivil.

Variaciok marketingstratégiara

A helyek adottsagai és a piac kinalta lehet6ségek fligg-
vényében a telepiilés, térség fejlesztéséért felelés 6n-
kormanyzatok négy lehetséges marketingpolitika ko-
zul vélaszthatnak:

= A kedvez§ adottsagokkal, megfeleld szamu ven-
déggel rendelkezd, tarsadalmi-, gazdasagi-, szocialis
problémaktol mentes kdrnyezetben é16 kdzdsségek a
meglévd tevékenységek megerdsitését: konszolidacids
politikat valasztanak.

= Uj versenytars megjelenésekor a létez6 fogyasz-
tok megtartasa érdekében a telepllésnek a minéségfej-
leszt6 politikat kell alkalmaznia.

= Az expanzios politika Uj fogyasztdkat kivan meg-
nyerni a mar létezd kedvez6 adottsdgok, vonzer6k
szdméara - a Rogner Hotel megépulésével Héviz a
fitness-turizmus piaca felé is nyitott.

= A leginnovativabb, ugyanakkor nagy kockazattal
jaré politika a diverzifikaciot célozza Uj adottsagok be-
vonéasaval, fejlesztésével, Uj fogyasztoi igények kiszol-
gélasara. (3. abra)

Az 6nkomianyzatok marketingpolitikdjanak

négy tipusa

A terilet adottsagainak
Megtartasa
Létez6 fogyasztdk Konszolidacios politika
Uj fogyasztok Expanzids politika

Forrds: Kozma G. (1995, 46.)

A marketing mix elemei a helymarketingben

A marketingstratégia megval6sitdsanak eszk6zéul a
marketing mix elemei szolgalnak.

A termékpolitika f6 kérdése nézetlink szerintjava-
részt a fejlesztés. A stratégia kialakitasaval egyid6ben
Iépéseket kell termi az adott teleplilés/ térség altal be-
tolteni kivant szerep elldtdsdhoz nélkildzhetetlen
anyagi és szellemi infrastruktdra megteremtése - a
viz- és szennyvizhaldzat fejlesztése, a megkdzelitési
lehetség javitasa, a fogadasi feltételek, a munkaerd
ki- és atképzése, a nyelvi képzés - mellett a lakossag
legszélesebb értelemben vett kommunikacids készsé-
gének javitdsa. Nem elhanyagolhato a lakossag koré-
ben annak tudatositasa, hogy vendégszeretetiikkel, a
latogatokhoz, munkéhoz, értékeikhez valé viszonyuk-

Min6ségfejlesztd politika
Diverzifikacios politika

kal teleptilésiik sorsanak, sikeres fejlédésének letéte-
ményesei. Harmadrészt, létfontossagu olyan latva-
nyossagok kialakitasa, amelyek a latogatok sokasagat
vonzzak, illetve a helybeliek szaméra a szabadidé kul-
turdlt eltltésének eszkdzéiil szolgalnak. Ezek lehet-
nek természeti értékek, torténelmi, mdemléki értékek,
valamint egyedi sport- és kulturalis rendezvények.

A helymarketingben az ar szerepét a koltségek ve-
szik at, amelyek megjelenhetnek helyi adok, kdzleke-
dési és parkolasi koltségek, kdzterlilet-hasznalati dijak,
lakas- és irodabérleti dijak stb. formajaban. ,,A vegyes
illetve a kdzjavak esetében nem beszélhetiink arrél. A
kdzszolgaltatasoknal, valamint a kdzjavaknal az ar sze-
repét az elérhetdség veszi at." (Mészéaros B., 1996,18.)
A dolog komplexitdsabdl fakad, hogy az 6sszetev6k
koéltségeit - szolgaltatasok, megélhetés, képzés, egész-
ségmeg0rzés stb. - nem kilon-kiloén, hanem ésszevon-
tan mérlegeh az aktudlis illetve a potencidlis fogyaszto.

A hagyoméanyos marketingben a csatornapolitika
az értékesitési utat, az eladas helyét foglalta magaba.
A helymarketingben ez inkdbb ,,a szolgéltatasokhoz ,
informaciokhoz val6 hozzaférést és annak csatornait
jelenti." (Mészéros B., 1996, 20.) igy az elosztas csator-
nai nehezen valaszthatdk el a kommunikacids csator-
néktol, a promaciotol.

A piacbefolyasolas - promdcio, 6sztbnzés - célja a
termék és a célpiac kozotti kiva-
natos kapcsolat megteremtése.
A kommunikacié csak akkor
promdcio is egyben, ha az a ha-
tarozott cél motivalja, hogy
adott célcsoport magatartasat befo-
lyasolja.

A lakosok, a potencidlis be-
fektetdk és a turistak az 6ket fo-
lyamatosan bombéazé informa-
ciok legnagyobb részét észre
sem veszik, vagy visszautasit-
jak. Ha egy informaciot be szeretnénk ultetni a poten-
cidlis fogyaszto fejébe - az adott térségrél, teleptilésrél
alkotott véleményét ezzel meg szeretnénk véltoztatni
-, akkor az Gizenetnek mindenekel8tt hihet6nek kell
lennie. A hihetdség egyforman ered az informacid tar-
talmabdl, a kozvetit§ kdzeg elfogadottsagabdl és az in-
forméaciokozlés stilusatol.

Pontosan a hihetdség miatt emeljiik ki a kommuni-
kaciés mix elemei kozll a személyes meggy6zést. Azt
ugyanis - akar tud réla, akar nem - a telepuilés gyakor-
latilag minden lakéja végzi, viselkedésétél, meggy6z6-
désétdl fuggben ki pozitiv, ki negativ iranyba mozditja
el a potencialis fogyasztot a vasarlasi dontés folyama-
tadban. S itt nemcsak ,,ktilsd" potencialis vevdrél van
sz0, hanem arrdl is, hogy a személyességen alapuld
meggy6z6dés befelé is a legnagyobb hatasu, ti. a hely-
marketing legfontosabb célcsoportjanak, a helyi lako-

Fejlesztése

3. dbra
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soknak a vélemeényeét alakitandd. (Errél a teleptilési 6n-
kormanyzatok nagy el6szeretettel feledkeznek meg.)

Helymarketing a turizmusban

I Napjainkra a vilag globalis kozdsséggé - nagy faluva -
valtozott, az utazok szamara olyan fogaddhelyek t6-
megét megnyitva, ami évtizedekkel kordbban elkép-
zelhetetlennek tlint, gondoljunk csak az Antarktiszra,
az Amazonas menti 6serddkre, a kinai Nagy Falra, a
Nilus forrasvidékére, a Skot-felfoldre. A turizmus glo-
balis Gzletté valt, aminek terjed6 piaca mostanra alig
hagyott érintetlen helyeket (KoUer-Haider-Rein, 1993.).

Ebben az élesed§ versenyben a hely piacon elfoglalt
poziciéjanak javitasa mar csak azért sem elhanyagolha-
td, mert a turizmus hordozta haszon tébbrétd. Az el-
s@dleges hasznot a turistak koltekezése és az igy terem-
tett munkahelyek jelentik. A masodlagos haszon a
multiplikatorhatas révén keletkezik. A harmadlagos
haszon az allami és helyi adébevételek formajaban jele-
nik meg. A haszon negyedik dimenzidjat a helyben ké-
szUl6 termékek lathatatlan exportja testesiti meg, ami a
hely gazdasagi bazisanak diverzifikalodasat is segiti.

A 80-as éveket megel6z8en, a vilag turizmusanak
kozel felét lebonyolitd Nyugat- és Dél-Eur6paban a
varosok, teleptilések turizmus-marketingjét, promo-
ci¢jat altaldban az egyes érdekelt vallalatok végezték a
I maganszektorban, csupan néhany nagyvaros énkor-
manyzata vallalta magara a vezet8 szerepet a turiz-
mus fejlesztésében és promdcidjaban. A kilencvenes
években szamos varos Kkisérletezik a public-private
I partnerség kialakitasaval a turizmus térségi marke-
| tingje terén. Ezek a szervezetek elsésorban marketing-

tevékenységet folytatnak, valamint idegenforgalmi
I szolgéltatasokat biztositanak, a tervezésben és a fej-
| lesztésben valo részvétel sokkal kevésbé jellemzi akti-
; vitdsukat. M(ikodésuk értelmét az adja, hogy koncent-
I réljdk a koz- és maganszféra marketing-eréforrasait,
ezzel azok hatékonyabban hasznalhatdk fel, mintha
I egyénileg folytatnanak reklamtevékenységet. Ezek a
szervezetek jellemz6en 6nallé jogi személyiséglek,
mint not-for-profit vallalkozasok.

Magyarorszagon az 6nkormanyzati, illetve az 1991.
évi XX. un. hataskori térvény 66. paragrafusa a helyi
onkormanyzatokat nevesiti, mint a teleptlés- és teru-
letfejlesztés, igy a teleplilés- és térségmarketing letéte-
ményeseit, ugyanakkor a megalakult megyei és forma-
16d6 regionalis fejlesztési tanacsok is feladatuknak ér-
zik a modem tudomany vivmanyainak alkalmazéasat.

Tovabb bonyolitja a képet, hogy a turizmusban
1990 el6tt a megyei idegenforgalmi hivatalok feladata

i volt aturisztikai er6forrasok feltarasa, a termékfejlesz-
| tés és piacravitel, ezzel egy szervezeten belll 6tvdzve
i anonprofit és a profitorientalt tevékenységet. Majd az
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lidegenforgalmi hivatalok privatizacidja révén teveé-
kenységuk nonprofit része, vagyis a vonzer6leltarok
elkészitése, frissitése, fejlesztési stratégiak, tervek Ki-
dolgozasa, a térség Kiil- és belfoldi promocionalasa a
megyei 6nkormanyzatok feladatava valt, amelyek val-
tozatos szervezeti formaban kivantak megfelelni a ki-
hivasnak. Gyakori volt, a most mar kizarolag
nonprofit feladatokat ellat6, a megyei kozgy(ilés hiva-
taldhoz szorosan, lazén, vagy egyéltalan nem kapcso-
16d6 megyei idegenforgalmi hivatalok létrehozasa,
azok mellett megyei vagy megyei-varosi kézés fenn-
tartasu Tourinform irodék létrehozésa. Ez utdbbiakat
a kilencvenes években a varosi, Kistérségi informacids
irodak sora kdvette, nem egy esetben atfedéseket, par-
huzamossagokat okozva a reklamozasban, a vendé-
gek informacidval valo ellatasdban, ugyanakkor a ke-
resleti oldalra vonatkozé informécidk gydjtését kol-
csbndsen a masikra hagyva.

Magyarorszagon ma a kistérségek, teleptlések fej-
I6désének letéteményesei a beruhazok, befektetdk és a
turistak, tehat a kiilsé piac szerepldi ezért kiilonos
hangsulyt kap a kommunikécio.

A térségi marketingterv sajatossagai a turizmusban

A turisztikai vallalkozasok altal elgallitott termékek,
szolgaltatdsok 6nmagukban ritkan értékesithet6k gaz-
dasagosan. A turista nem egy szallodai szoba kedvéért
indul Gtra, hanem azoknak a természeti és mdvi vonz-
er6knek az 6sszességéért, amit az adott orszag, térség,
t4) kinal, amelyek egyedivé, megkllénbdztethetbvé
teszik az adott tertleti egységet a turisztikai kinalati
piacon. Eppen e sajatossaga miatt a turizmus telepiilé-
si, térségi szint( promadcionalasaért nem tehet6k fele-
I6ssé kizardlag a versenyszféraban tevékenyked§ val-
lalkozasok, elengedhetetlen a nonprofit szféra szerep-
vallaldsa, amely versenysemleges maddon biztositja a
telepuilési/térségi idegenforgalmi vonzerok, szolgalta-
tasok piacra segitését.

A térségi turizmus-marketingstratégia lényege,
hogy ,,meghatarozzuk: ajelenlegi helyzetiink és a kil-
s6 tendenciak figyelembe vételével hova kivanunk el-
jutni” (Jandala-Guban, 1995, 23.). Mivel Budapest ki-
vételével az orszag tobbi része nem rendelkezik kor-
szerd, elfogadott imazzsal a nemzetkézi idegenforgal-
mi piacon, igy szinte minden térség szamara célként
fogalmazhat6 meg az 6néallé egyedi imazs és az azt
hordozd, megjelenit6 termék-kinalat 6sszedllitasa, a
megfelel6 promacid.

Egy hely természetes célpiacait kétféle aton talal-
hatja meg:

= A meglévé turistaktdl gydjt informacidkat - hon-
nan jottek, miért az adott helyet valasztottak, demog-
rafiai jellemz6ik, mekkora hanyaduk visszatérd turis-



I ta, mire és mennyit kdltenek. Mindezekre valaszt kap-
i vaahely meghatarozhatja, hogy mely turistacsoporto-
kat tudna a legkdnnyebben vonzani és melyeket a leg-
nehezebben;
= Auditélja a hely attrakcidit és kovetkeztet a turis-
| tak tipusara, akik természetes érdeklddést fognak ta-
nasitani az adott vonzerdk és a rajuk épulé termékek
irant. A cél a turistak Uj érdekl&dési csoportjait azono-
sitani, hiszen soha nem jelenthetjik ki meggy&z8dés-
sel, hogy az aktualisan érkez6 turistak tikrozik az 6sz-
szes potencialisan érdekelt csoportot.
Szikséges, hogy a helyek rendszeresen nyomon
1 kovessék, ellen6rizzek kilénbdz6 vonzotényezbik
népszer(iségét - meghatarozva a turistdk szamat és ti-
pusat, akiket az egyes attrakciok vonzanak -, mivel az
egyes vonzoétényez6k népszer(isége id6vel valtozik,
az adottsagokra épuld turisztikai termékek min6ségét
fejleszteni, tartalmukat médositani sziikséges.

A turistakat a helyek kilonbdz8 vonasai vonzzak.

A kivalasztott csoportok megnyeréséhez ajanlatos is-
merni a turistak, mint célcsoport preferenciait.

1. A pénzben, anyagiakban testet 61t6 el6nydk:

.szallas, étkezés elfogadhaté mindségben és aron, sok-

féle szolgaltatas, a program megrendelésekor és a

szallas terén a fizetési modok és feltételek stb.

2. Az id6tényezd: a latvanyossagok elérésére fordi-
tott id6 rovid, a szolgaltatasok, kereskedelmi egysé-
gek gyorsan elérhet6k, hosszu
nyitvatartasi idg stb.

3. A hely jellemz8i: szép ter-
mészeti és épitett kdrnyezet, jo

nerségen alapulo - szervezet mennyiben tudja a szik-
séges lépéseket megtenni és ezt mennyiben a véallalko-
zO6k tevékenységének koordinaldsan, szabalyozasan
keresztul.

igy a marketingkoncepci6 csak ajanlast tehet a lét-
rehozandd konkrét ,turisztikai termékre, hiszen azok
végleges Osszeallitdsa a vallalkozok feladata" (Jan-
dala-Guban, 1995, 24.). Ugyanakkor a turisztikai hely-
termék olyan tényezd&ket is tartalmaz, mint a megkdze-
lithet6ség, a térségen belili kdzlekedési lehet8ségek,
az altalanos telepuléskép, az egészségigyi ellatas, a
kulturdlis és sportlétesitmények, a szolgéaltatasok stb.,
amelyek megfelel§ szinvonalon valé biztositasa mar a
kodzszféra - legtdbbszér az 6nkormanyzat - feladata.

A turisztikai helytermékek sajatos vonasokkal ren-
delkeznek, amelyeket a marketmgfolyamat egészében
szem el6tt kell tartani: ,,a turisztikai termék rész-szol-
géltatasokbdl all, eladhatésagéat befolyasolhatatlan té-
nyezdk is alakithatjak, nagy a konkurencia, nehéz Ujat
kinalni a turizmus piacan... Kévetkezésképpen akkor
érhettink el sikereket, ha ugyanazt masoktdl eltéré
modon kinaljuk: ha termékiink megkildnboztethet6 a
konkurencia termékeit6l, ha termékink specidlis ér-
dekl6dést elégit ki, ha termékink életképes, ha termé-
kink bizalmat kelt". (Jandala-Gubén, 1995,25.) Ameny-
nyiben termékiinknek - az altalunk képviselt fogado-
helynek - minden mastol jol megkilonbéztethetd ked-
vez6 imazsa van.

A SWOT-analizis, a kereslet és
versenyelemzés révén, a nem-
zetk6zi megatrendek ismereté-
ben megallapithatok azok a tér-

infrastrukturalis  ellatottsag,
foldrajzi kézelség a nevezetes-
ségekhez, sok programlehet6-
ség stb.

4. Esztétikai-kdrnyezetmi-
ndéségi kritériumok: szép t4j és
varoskép, napos és szaraz id6-
jarés, tiszta utcak és jarmuavek,
zajmentesség, nincsenek kelle-
metlen szagok stb.

5. Pszichikai el6ny6k: biz-
tonsagérzet, kényelmi ténye-
z06k, udvarias kiszolgalas, segi-
t6kész és baratsagos emberek
stb. (Prébald K,, 1995,16.)

A stratégia megvaldsitasa-
nak eszkbdze a marketing-mix.
Az egyes mix elemek kidolgo-
zottsaga aszerint valtozik, hogy
a térségi turizmusmarketingért
felel6s - altalaban 6nkormany-
zati, ritkan ,,public-private" part-

A stratégia megvaldsitasanak
eszkbdze a marketing-mix.
*

A marketingkoncepci6 csak ajanlast
tehet a Iétrehozandd konkrét
turisztikai termékre, hiszen azok
végleges dsszedllitasa a
vallalkozék feladata.

*

A turisztikai termék rész-szolgélta-
tasokbol all, eladhatésagat
befolyasolhatatlan tényez6k is
alakithatjak, nagy a konkurencia, ne-
héz Gjat kinalni a turizmus piacan...
Kovetkezésképpen akkor érhetlink
el sikereket, ha ugyanazt masoktol
eltéréd modon kinaljuk.

ségi, telepilési termékcsopor-
tok, amelyekkel sikeresen céloz-
hatok meg a keresleti szegmen-
sek. Ez nem jelent k6bevésett ki-
nélatot, hiszen a divat valtoza-
sdval kordbban érdektelen
adottsdgok léphetnek el§ ter-
mékformald vonzer6kké.

Az arpolitika a termékpoliti-
ka sajatossagaibdl adoddan
szintén csak korlatozottan értel-
mezhetd, hiszen az egyes turisz-
tikai szolgaltatdsok, termékek
arait az el6allitoik szabjak meg,
akik a fentiek szerint zdmmel a
maganszféra szerepl6i. Az ide-
genforgalmi és ipar(izési helyi
adok befolyasoljak némiképp az
arszinvonalat, amelyek megsza-
basa a telepiilésgazda o6nkor-
manyzat feladata. Ezen talme-
néen a kdzszféra legfeljebb ajan-
lasokat tehet az arképzés elvei-
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nek megvalasztasara, az alkal-
mazott kedvezmények korére.
Az azonban nem hagyhaté fi-
gyelmen kivil, hogy a helyter-
mék arszinvonalat tobb konkrét
turisztikai és kapcsolodo termék,
szolgaltatas egyulttes arszinvo-
nala hatarozza meg, a kulfoldi

| latogatok szamara pedig mindig
a konkrét arfolyamon keresztul
érvényesil az ar.

AKkar folfelé, akar lefelé tér el
jelent6sen az ar a hely altal hor-
dozott (presztizs) értéktdl, a po-
tencialis haszon csdkkenésével
jar: a tdlzottan magas ar vendég-
riaszto lehet, azaltal a kapacita-
sok kihasznélatlanok maradnak,
a koltségek nem tériilnek meg; a
valés értéknél alacsonyabb ar ér-
téktelenséget tiukréz, nem a
megfelel§ vendégkdrt vonzza,
ezdltal tulhasznalathoz, a turizmus alapjat jelentd
vonzerd degradaléddsdhoz vezethet - pl. a Balaton
példaja a kilencvenes évek forduldjan.

»A jovbBben tudatositani kell a vallalkozokban,
hogy az arak kialakitasakor a termék értékét, a turis-
tak fizet6képességét és a konkurencia arait egyarant
figyelembe kell vennitk". (Jandala-Gubéan, 1995,25.)

A térségi idegenforgalmi termék hordozéi egyrészt
az imazs, masrészt a konkrét idegenforgalmi termé-
kek. igy elosztési csatornai egyrészt a konkrét idegen-
forgalmi termékek elosztasi csatornaival azonositha-
tok, masrészt a kommunikacids csatornakkal, amelyek
mikoddését a kdzszféra kapcsolati t6kéje révén segit-
heti.

Belfoldon a fogaddhely értékei, termékei a szabad-
id6s egyesuleteken, ifjusagi szervezeteken, kulturalis-,
etnikai- és vallasi szervez6déseken, koz- és felsGokta-
tasi intézményeken, szakmai szervezeteken, utazasi
irodakon keresztiil juthatnak el a potencialis fogyasz-
téhoz.

A kistérségek, régiok turisztikai értékeit a kalfoldi
potencidlis fogyasztokhoz nemcsak az utazasszerve-
z0k, utazési irodak, de a tarsadalmi szervezetek, intéz-
mények és 6nkorméanyzati testiiletek partnerkapcsola-
tai is eredményesen kozvetithetik.

Az lizenet és a kommunikéacids eszk6zok megva-
lasztasanal nem hagyhatdé figyelmen kiviil, hogy a tu-
ristanak ,,latatlanban” - a fogadéhely el6zetes megla-
togatasa nélkil - kell dontenie vakéacidja szinhelyérdl,
hacsak nem visszatér§ vendég. Dontését a baratok,
csaladtagok, fliggetlen forrasok véleménye csak sz(ik

Tudatositani kell a vallalkozékban,
hogy az arak kialakitasakor a termék
értékét, a turistak fizetOképességét

és a konkurencia arait egyarant
figyelembe kell venniuk.

A potencidlis turistik korlatozottan
rendelkezésre allo informacidk
alapjan hozhatjak meg dontéseiket
a fogadohelyrél. igy a
kommunikacios Uzenetekben
kulondsen élesen vetddik fol az
dszinteség és a tulzas kozotti
dilemma,

ff

egyezik meg két ember eseté-
ben. A potencialis turistak kor-
latozottan rendelkezésre 4llo
informaciék alapjan hozhatjak
meg dontéseiket a fogaddhely-
rél. igy a kommunikécios tze-
netekben kiiléndsen élesen ve-
tédik fol az 6szinteség és a tul-
z4s kozotti dilemma.

A reklamokban és egyéb
kommunikécids eszkdzdkben
els6sorban a tertilet megktlén-
boztet6 jegyeit kell hangsu-
lyozni, amelyek révén a fo-
gyaszto a versenytarsak kozott
képes beazonositani az adott
helyet. Tendencia mutatkozik a
semleges forrasok mind széle-
sebb korl bevonaséra, az azok-
bél szarmazé véleményt a ven-
dég, turista hitelesebbnek fo-
gadja el, mintha szolgaltatasai-
kat az idegenforgalmi vallalkozasok kdzvetlenil ajan-
lanék.

A nagyk6zonség elérését szolgalja a helyek,
térségek onallé honlapjanak kialakitasa, megjelenteté-
se az Interneten, kivaltképp, ha ez levelezési lehet6sé-
get is kinal. A virtualis utazas egyre nagyobb teret ho-
dit a vilag turisztikai piacén, a potencialis turistak in-
formalasanak, meggy6zésének fajlagosan legolcsdbb
maodjat kindlja, ezért nem mellézhetd. Hasonléan fon-
tos a szamitdgépes informaécios, helyfoglalasi rendsze-
rekben valé megjelenés - informécio kérési és foglalasi
lehet&séggel fliszerezve.

Nem lehet azonban sikeres a mégoly koriltekinté-
en megtervezett turizmusfejlesztési marketingakcio
sem, ha a helyi szerepldk ellenallasaba Gtkozik. A hely
lakossaga rendszerint megosztott a tekintetben, hogy
kivanatosnak tartja-e nagyszamu turista jelenlétét
vagy sem. A kritikusok altaldban az alabbi tarsadalmi
koéltségeket soroljak:

= elszennyezik, veszélyeztetik a kdrnyezetet a ter-
mészet és a létesitmények tulhasznalataval - németek
Finnorszagban;

= néhany latogatdi csoport nemkivanatos - Amsz-
terdam tolerans varos hirében all, ezért nagyobb
szamban keresik fel drogosok, emelkedik a bindzés;

= a latogatok gyakran csak szezonalisan jelennek
meg - ami a helyben lakok altal hasznalt infrastruktd-
ra tulhasznalatdhoz vezet -; dél-francidk panasza,
hogy nem tudjak augusztusban a sajat strandjaikat
hasznalni;

= a turizmus hatdsara emelkedik a rosszul fizetett

j hatarok kozott segitheti, igy a vakacios program ,.el-
i fogyasztasa" utani megelégedettség nem feltétlendl

allasok aranya a szolgaltatd szektorban - éttermek,
hotelek -, ami kevésbé kivanatos, mint az tizleti szol-
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géliatasok munkahelyeinek szambeli ndvekedése. Pa-
pandreu visszautasitotta a turizmus tovabbi fejleszté-
sét Gorogorszagban: ,,Nem akarom, hogy Gorégor-
szag a pincérek nemzetévé valjon".

Konklaziék

Szolgéltatasorientalt gazdasagban, éregedd népesség
mellett a szabadid6s és hivatasturizmus varhatdéan a
nemzetgazdasagi atlagnal gyorsabban fog néni ajév6-
ben is. Ugyanakkor ezen a névekvd piacon egyre éle-
sedik a verseny, és csak azok a teleptilések tudnak
eredményesen m(ikodni - a lakossag, turistak, vallal-
kozasok és a kornyezet értékeit, érdekeit egyarant
szolgéalva -, amelyek egyedi, j61 megkllénbdztethet§
versenyel6nytkkel rendelkezd kinalatot, vagy a tobbi-
ekéhez hasonlé kinalatot a masokétol teljesen eltéré
modon tudnak nyujtani.

A marketingszemlélet alapelveinek elsajatitasa
mindenképpen kdzelebb viszi a teleptléseket és tarsu-
lasaikat tarsadalmi-gazdasagi problémaik megoldasa-
hoz. Aversenynek persze vannak nyertesei, de a lema-
raddk sem abszolut vesztesek, a teleptilések versenye
nem zérus 0sszegU jaték. A versenyben kevéshé sike-
res varos gazdasaganak is javulhat a teljesitménye, a
kisebb vagy keveésbé tudasgazdag varos is megtalal-
hatja a maga szerepét. A varosi versenyképesség foko-
zasanak a varospolitika els6rendi feladatat kell ké-
peznie. (Enyedi Gy., Falu, varos, régi6. 1995/3. 32. 0.)
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KOMOCSIN LAURA

A nagyok is tevedhetnek?

avagy: multinacionalis vallalatok adaptacios problémai -

Mottd: ,,Ajo torreddornak bele kell bajnia a bika bé-
rébe." (régi spanyol k6zmondas)

A XX. szazad egyik karakterisztikdja a nemzetkdzivé
| valas. Napjainkban egyre elképzelhetetlenebb, hogy egy
vallalkozas tevékenységét csak egy orszagra korlatoz-
za. A Volvo 480 - ami a kdztudatban egyértelm(ien svéd
termékként él - alkatrészeinek 28%-a Németorszagban,
26%-a Franciaorszaghan, 22%-a Belgiumban, 12%-5
Hollandidban késziil. A multinacionalis vallalatok pro-
fitmaximalizalasuk érdekében igyekeznek megfelelni az
igényeknek, figyelembe venni a helyi piac sajatossagait.

A célpiacok igényei

' A Coca-Cola, a Nestlé, a Sony, az Unilever, a Gillette, az
IBM és a Philips bevételeinek tébb mint 50%-a szarma-
zik kulfoldrél. Vannak olyan vallalatok, amelyekr6l el-
s6 megkdzelitésben azt mondanéank, hogy a vilag min-
den részén egyforma termékkel jelennek meg, azonos a
marketingjuk. llyen lehetne a Coca-Cola, a General
Foods, a Nestlé, a Procter&Gamble, az Unilever és a
Revlon, de értékesitésiik 34%-aban megkuldnboztetett
a konkrét termék, a csomagolas és a reklam a célpiac-
nak megfeleléen, néha a térvényi elGirasok miatt is.

A nemzetkdzi Uzleti élet nyelve az angol, bar a vilag
népessége csak 5%-anak az anyanyelve és emellett tobb
i mint 300 nyelvet beszélnek az emberek. Markanevek
kivalasztasanal gyakran talalunk angol elnevezéseket.
(Globalis markanévvel dolgozik a Revlon, IBM,
Marlboro, Xerox, Chanel, Gillette, BMW, Henkel, Pepsi-
Cola, McDonald's, Rolex, Toyota és a Ford.) Ezzel kap-
csolatban két probléma merilhet fel. EI&szér is, hogy
az adott orszag nyelvén nincs-e mas, esetleg negativ je-
lentése az adott szonak (Az Adidas szonak példaul pe-
jorativ jelentése volt egy kozép-afrikai orszagban, a
Scotch (cellux) elnevezésen kellett valtozatnia, mert f§
célpiaca nyelvén hulyét jelent, a Chevrolet hasonlo
1 problémaval allt szemben, Uj autdja, a Novaja nevén
i kellett valtoztatnia, hiszen aztjelenti, nem megy, ami
pedig a bevezetéskor nem tul j6 fényt vet a termékre.)
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A masik probléma lehet a kiejthet6ség, azaz példa-
ul a spanyolok a k-t nem hasznaljak kiejtve. (Gond
volt ez a Nike-nal.) Ide tartozik még, hogy Nagy Bri-
tannidban az Opelt Vauxhall-ként értékesitik, az USA-
ban a Snickerst Marathonnak és a Twixet Raidersnek,
a Gillette Silkience samponjat Franciaorszagban
Soyancenak, Olaszorszagban Sientelnek, Németor-
szagban Siliencenek nevezték.

Sokan nem is gondolnék, hogy a nyelvek kiilonbo-
z6ségének még az allateledelek reklamozasaban is ko-
moly jelentdsége van. Egy roman napilapban egy ku-
tya mondanivaldja gy szolt egy angliaibdl atvéve,
hogy : bau-bau. Az Gjsag olvasdi pedig nem értették
meg mirél van szd, ugyanis romanul a kutydk ugy
ugatnak, hogy: ham-ham. Norvégiaban vov-vov,
Ausztriaban wuff-wuff, Olaszorszagban woof-woof-
ot kell hasznalni a nyomtatott reklamban.

A nyelven belil hangsulyozni kell, hogy nehezen
fordithatdak a viccek és a sz6lds-mondésok. Vannak
szlogenek, amik nehezen vagy egyaltalan nem fordit-
hatok le. A Philips ezt egyszer(ien athidalta, minden-
hol haszndlja angolul a Let's make things better!-t, a
Coca-Cola az Always Coca-Cola-t. Mindemellett prob-
Iématjelentett a Budweiser reklamkampéanyanak atal-
tetése Spanyolorszagba. Angol nyelvterileten hasz-
nalta a King of Beers-t, de spanyolul a sér nénemd, az-
az leforditva a sorok kiralyndje lenne, amivel elvesziti
mondanivaldjat.

Kulon érdekes megvizsgalni a Camel reklamkampé-
nyat, amit el6szor Hollandiaban lattam és Magyarorsza-
gon megvalésithatatlan lett. A dohanygyar arra alapozta
szellemes reklamjait, hogy a szé nemcsak egy markane-
vetjeldl, de angolul tevét is. Ezért jopofa, amikor azt irja
ki az dridsplakatra, hogy sose dugjon egy Camelt a sz(k
farmerjaba és a képen egy teve all egy Levi's boltban,
ahogy éppen megprébal belebujni egy sz(ik farmerbe.

Tradiciok vagy torvények?

A vallads meghataroz értékeket, tradicidkat, amik néha
sokkal er6sebb befolyassal rendelkeznek, mint az iras-



ba foglalt torvények, kiiléndsen igy van ez a fejl6d6 or-
szagokban. Erre azért kell odafigyelni, ezen orszagok
piacai egyre fontosabbakké valnak. A muszlinok és a
mormonok nem isznak alkoholt és nem cigarettaznak.
Libidban és Irdnban a vallas tiltja a szerencsejatékot, a
kaszinoba illetve barba jarast. A ,,férfias" orszagokban
a néknek el kell fedniik magukat, nem festhetik ki ar-
cukat, Szaud-Arébidban a n6k nem vezethetnek autot.
Ez meghatarozza, hogy csak férfiaknak kell reklamoz-
ni az autokat. Ahinduknal szent 4llat a tehén, ez deter-
i minalja étkezési szokéasaikat, sok hindu vegetarianus.
Nyilvanos helyen a cs6koldzas nem elitélhet6 a szabad
orszagokban, mint az USA vagy Hollandia. Ugyanez,
s6t még a nem rokon férfiaknak a n6k érintése is tilos
az iszlam orszagokban. Ezért ha egy multinacionalis
vallalat sikert akar elérni, akkor nem szabad figyelmen
kivil hagyma a vallasi kiilonbségeket sem.

Az értékesités vizsgalatakor kiilondsen fontos tud-
ni, hogy ki dont a csaladon belil a vasarlasokrél? Ki
vasarol be? Vietnamban csak a néknek kell fogyasztasi
cikkeket reklamozni, mert egy férfi sosem vasarol ilye-
neket. Erdekes bizonyos termékek hasznalata is, mert
példaul a francia férfiak kétszer annyi kozmetikumot
hasznélnak, mint a n6k, ezért lathatunk tdbb férfikoz-
metikai reklamot.

Ba! kéz, jobb kéz

Bizonyos orszagokban az oktatas csak a férfiaknak,
maéshol csak a gazdagok gyerekeinek lehetséges. Isko-
lazottsagnak is komoly hatasa van a reklamozasra.
Ahol magas az analfabétizmus, ott a zenét vagy képe-
ket kell hasznalni az iras helyett.

Egy amerikai multinacionalis vallalat szappanrek-
lamja Kozép-Keleten nem valt be. Tudték, hogy magas
az analfabétizmus, ezért képekkel reklamoztak. Az el-
s6 képen van egy koszos kéz, a kézéps6én, amikor
hasznalja a szappant, a harmadikon egy tiszta kéz. A
termék csak nem fogyott. Eltelt egy kis id8, amire ra-
débbentek a rekldamosok, hogy Kézép-Keleten nem
balrol jobbra, hanem jobbrol balra olvasnak, értelmez-
nek az emberek, tehat el6szor volt tiszta a kéz és a
szappantdl koszos lett. Egy bébiétel-gyarté ugyanebbe
bukott bele, hiszen az els6 képen egy siré kisbabat
mutattak, a masodikon ahogy eszi a bébiételt, a har-
madikon pedig nevet a baba, de miért venne olyan bé-
biételt egy arab anya, amitél elsirja magat a baba?

A bliintetések elkerilése érdekében ismernink kell
i az adott orszag torvényeit, szabalyait. Svédorszagban
és Németorszagban televiziéban nem rekldamozhatnak
12 éven aluli gyermekek részére és nem hasznalhatjak
a ,,legjobb" sz6t a termékek jellemzésére; Franciaor-
szagban étteremlancolatokat és bevasarlo-kézponto-
kat és nem szerepelhetnek a reklamokban gyerekek.

Ausztridban tilos egész vasarnap a reklamozas, Malaj-
zidban a farmerok rekldmozasa nem megengedett, In-
didban torvény tiltja, hogy élelmiszereknek, Gdit6k-
nek giant, jumbo, king size nevet adjanak, mert ez
megtéveszti a vasarlokat.

A Toys R Us a vilag legnagyobb jatékforgalmazoja.
Japanban tradicionalisan kis csaladi boltokban arultak
az éaltalaban Japanban kézileg el6allitott jatékokat.
Amikor 1991-ben Eurdpa, Ausztralia utan Japanban is
Uzlethazat akart nyitna a Toys R Us, nemcsak nyilva-
nos tdmeges ellenszeguilésbe Utkozott, de ajapan kor-
many véedévamokat vetett ki termékeire, hogy védje
tradicioit és a hazai ipart.

Ajovedelemszint meghatarozza, hogy van-e és ha
igen, mekkora a kereslet bizonyos termékek irant. Le-
hetséges, hogy az arat a koltségek alapjan hatarozzak
meg, van vallalat, amelyik egységes arral dolgozik, de
a legcélravezet6bb, ha a piac altal megfizethet6 arat
valasztjak. Pierre Cardin amikor Vietnamba betort, ezt
nem vette figyelembe, ezért nem csoda, hogy ingeit,
amelyek egy munkas 1 évi fizetésébe keriltek, nem
vésaroltak.

A szineknek a kiilénbdzd kultarakban nagyon elté-
ré jelentést tulajdonitanak. Egyiptomban a halél szine a
lila: a Milka csoki csomagolasanal ezt is figyelembe kel-
lett venni. IrAnban a sarga virag és a sziirke boriték ha-
laltjelent, ezért a szliletésnapi Garfieldes GdvézI6-la-
pok nem fogytak szlirke boritékban. A piros egyrészt a
tilos szine. Régebben a vészkijarat tabla alapszine volt a
piros, de pszichologusok felfedezték, hogy sokan nem
mennek azon az Uton, amit a tabla mutat, ezért azéta
z6ld az alapszine. Mindamellett a szerelemé is ez a
szin. Ha viszont egy amszterdami el6tt beszéliink a pi-
rosrol, a Red district-re asszocial el6szor. Magyarorsza-
gon a legnépszer(ibb szin a személy-gépkocsiknal a pi-
ros, ezért a liftbdl kiguruld Suzuki Swift természetesen
piros. Az Audi sotétzolden reklamozta autdjat Malaysi-
aban, de negativ volt a csengése, mert a mocsarlazra
asszocialtak a néz6k. A Mitsubishi bibor szinben mutat-
ta autdjat, ami pedig a halalra utal Latin-Amerikaban.

Figyelembe kell venni a természeti adottsagokat és
az id6jarast is, hogy tudjuk, egyaltalan érdemes-e a pi-
acra bevezetni a terméket. Hollandia a tengertél visz-
szahoditott vidéken telepilt, tehat hegy sincs, ezért
nem lehet tal sok mountain bike-ot eladni. Az USA-
ban a hatalmas tavolsagok és az olcs6 (izemanyag mi-
att oriasi motorokkal késziilnek az autok, melyek elad-
hatatlanok a természeti eré-forrasokban szegény or-
szagokban, mint példaul Japan.

Keszty(it Afrikdba?

Ide tartozik az a klasszikus torténet, ami egy amerikai
keszty(igyartd céggel tortént meg. Két piackutatot
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kildtek ki Kézép-Afrikdba, hogy mérjék fol, milyenek
az értékesitési lehet6ségek. Az egyik alkalmazott azt
taviratozta vissza, hogy : F6nok, itt nem tudunk eladni
egy parat sem, mert ilyen melegben nem viselnek az
emberek keszty(t. A masik taviratdban az allt, hogy:
Oriasi piac, még nincs konkurencia, gyorsan kell 1épni.

Erdekes, hogy a babonak mennyire befolyasoljak
még az étkezési szokasokat is. A McDonald's-ban reg-
gelire tojasos, sonkas szendvicset ehetlink vilagszerte,
de Indonézidban nem, mert ott azt tartjak, hogy a to-
jastol megkopaszodnak és impotensek lesznek.

A McCain Foods mirelit stiltkrumplijara mas rek-
lamfilmet kellett készitenie, amikor betort a német pi-
acra, mint ami mar Franciaorszagban bevalt. Néme-
torszagban ugyanis a teritett asztalnal a stltkrump-
lihoz a parnak sort kell innia, mig Franciaorszagban
vorosbort. Ugyanigy a német McDonald'sban sort is
arulnak, a francidban pedig bort, mig Szingapurban
ottani gyimolcshdl készilt italt. A McBurgerhez a ke-
tchup helyett chfflit adnak, teljesen érthet§ médon.

Amerikaban akcidk esetében sokszor két termék
kifizetésekor egy harmadikat ingyen kapnak a vasar-
I6k. Ez viszont bizonyos orszdgokban nem valt be,
mert a harom negativ toltet(i, szerencsétlenséget hozo
szam. Ugyanigy vigyazni kell Eurépaban a 13-mal.
Megfigyeltem, hogy a KLM gépeken a 12. sor utan a
14. kévetkezik.

A gyogyszerek kiszerelésénél is vannak kulonbsé-
gek. Ugyanaz a gyogyszer jobban elkel az USA-ban és
Kanadéaban, ha kapszuldban van, Angliaban tabletta
formajaban, Németorszagban pedig injekcioként.

A Diet Coke elnevezés nem bantja az amerikai va-
sarlokat. A francia férfiakat viszont igen, akik a diéta-
zast n6i szokasnak tartjak, ezért naluk Light-ként kel-
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lett forgalomba hozni ugyanazt a terméket. Még kiug-
robb volt az a megfigyelés, hogy az azsiai orszagok-
ban még a Light-ot sem vették, hiszen a férfiak a Pepsi
Maxot részesitették elényben az elnevezés férfiassaga
miatt.

Levitt professzor szerint a vilag fokozatosan egysé-
ges piacca fog valni és az emberek akarmilyen nemze-
tiségliek, vallasuak is lesznek, azonos termékekre és
életstilusra vagynak majd. Ehhez jarul hozza, hogy
homogénebbek a kommunikacios és értékesitési csa-
tornék, ajovedelmi kilénbségek csdkkennek az orsza-
gok kozott. igy nemcsak kevesebbet kell majd koélteni
a kilénbozd igények megismerésére, de nagyon nagy
koéltségeket tudnak megtakaritani a standardizalassal.
Amig viszont ez bekdvetkezik, addig minden vallalat-
nak jol felfogott érdeke, hogy a kedviinkbe jarjon ne-
kink, fogyasztoknak.
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PR - avagy a

kozonségkapcsolatok szervezese
a Gyori Keksz Kft. gyakorlataban

Hazankban a rendszervaltast kdvetéen gazdasagi ve-
zetdink kozott divatba jott egy kifejezés. Ez a public
relations, amely egészen az utobbi idékig ,,mostohan™
kezelt szegmense volt a marketing-kommunikacio-
nak. Annak ellenére, hogy az Amerikai Egyesiilt Alla-
mokban mar a mult szazad végén publikaltak cikke-
ket a PR-tevékenység hasznossagarol és azota ez
szinte toretlenfejlédési palyatfutott be, hazankban
még ma is sokan megkérddjelezik Iétjogosultsagat.

Kétségtelen tény, hogy a vallalati marketing esz-
kéztaraban a PR altalaban nem hoz latvanyos ered-
ményeket, ugyanakkor jelentds pénzdsszegeket emészt
fel. Hazai nagyvallalataink nagy része felismerte,
hogy a kdzdnségkapcsolatok szervezése és megfeleld
szintl kezelése hozzajarulhat a vallalati imazs javu-
lasdhoz és a good-will megteremtéséhez. A kdzepes
méretd vallalatok menedzsmentje tobbnyire nemfor-
diterre kell6 energiat és pénzeszkézoket.

irasunk célja, hogy bemutassuk azokat az eréfe-
szitéseket, melyeket a Gy6ri Keksz Kft. folytat - els6-
sorban a kiils6 PR teruletén - a vallalatjo hirnevének
megtartasa és novelése érdekében.

A PR jelent&ségét a fejlett orszagok gazdasagi veze-
t6i régen felismerték: a megfelel6 kapcsolattartas a
vallalat és a kiilvilag k6z6tt kbzponti szerepet jatszhat
a vallalat egyes céljainak elérésében. A vallalat és kor-
nyezete k6zotti kommunikéacios kapcsolat ma mar nél-
kulozhetetlen a sikeres miikddéshez. Lehet céglink
barmennyire nagyszer(, ha nem képes kdrnyezetével,
ugyfeleivel kapcsolatot teremteni, s ha nem tudja mon-
danivalo6jat kdzolni, el6bb-utébb azon versenytarsak
hoditjak el a piacot, akik ramenésebb kapcsolatterem-
tésiik révén hatékonyabban kommunikalnak.

A PR-tevékenység hatasara a kozvélemény jobban
ismeri a céget és termékeit, kdnnyebb j6 munkatarsa-
kat szereznie és megtartania, nagyobb a piaci részese-
dése, vasarloi hliségesek maradnak. Azaz: a vallalat
minden szinten jobban és sikeresebben m{ikodik.

A PRjellemzése

A PR mintvallalati szemléletmdd azt az altalanos felfogast,
gondolkodasmodot foglalja magaban, amely a szervezet
tartds Uzleti sikereit az alkalmazottakkal és a kozvéle-
ménnyel kialakitott j6 kapcsolatokra alapozza. A kap-
csolatszervezés elveinek érvényesitése annak a felisme-
résnek a kdvetkezménye, hogy a véllalat viszonylag el-
kalénulten s l1atszolag fuggetlentil fejti ki tevékenységét,
meghatarozott tarsadalmi-gazdasagi kézegbenfunkcional, és
ezért fontos, hogy a kdzvéleményben, Gizleti partnerei-
nél, hitelez6inél, szallitéinal stb., tovabbéa kdzvetlenll a
potencialis vasarlokdzonség egyes csoportjainal tamo-
gatast, megértést szerezzen altalanos magatartasaval és
tetteivel is, nemcsak termékeivel vagy szolgaltatasaival.

A PR mint vezetési szemléletet érvényesitd tevékenység
avallalat kapcsolataiban olyan Iégkor kialakitasara to-
rekszik, amelyben a k6zonség rendszeres és alapos ta-
jékoztatasan tul, a szervezet a kbézvéleménytél vissza-
érkez6 informacidkat tudomasul veszi, alkalmazkodik
az igényekhez, kivansagokhoz, és ennek alapjan meg-
értés és bizalom alakul ki.

A PR mint tevékenység-egyuttes, a szemléletmodnak
az eszkdzok megvalasztasaval, a vezet6k és dolgozok
magatartasformajan keresztil térténd érvényesulését
jelenti, vagy masként fogalmazva: szertedgazé és sok-
rétd munka, amely a szervezeten beliil és kivil egy-
arant (és koordinaltan) folyik.

A PR mint magatartasforma pedig azt fejezi ki, hogy a
vallalat dolgozoi és vezet6i nem csupan a PR-
tevékenység megvalositoi, hanem hordozadi is. A vallalati
PR els6szamu képvisel6i a szervezet vezetdi, akik az al-
kalmazottakkal és a kbzvéleménnyel valé kapcsolataik-
ban egyarant a vallalatot reprezentaljak. Ha a vezet6k
dontéseikben és tetteikben jol juttatjdk érvényre a PR
szemléletmodot, ezzel nem csak fokozzéak a vallalat iranti
megbecsulést és bizalmat, de egyUttal személyes példatis
mutatnak a vallalat tébbi munkatérsanak, azonosulasi le-
het6séget biztositva ezaltal szamukra. Kilénésen azért
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fontos ez, mert a véallalati hierarchia felsg szintjén a mun-
katarsak jobban azonosulnak a vallalati célkitlizésekkel,
sokkal inkdbb magukénak érzik azokat, igy felel6sségu-
ket isjobban felmérik az eredmények alakulasaban, mint
a szervezet alsobb szintjén dolgozok (pl. eladok, munka-
sok), akik azaltal, hogy kozvetlenul érintkeznek a fo-
gyasztokkal, a vallalati PR egyik legfontosabb hordozoi.
A PR mint kommunikacidsfolyamat, Iényegében a ta-
jékozddas, tajékoztatas, kapcsolatapolas lényeges ak-
tusait foglalja magaban. A kommunikéciés folyamat a
PR-munka nélkilozhetetlen alapja: ennek keretében
torténik a kozonség tajékoztatasa, de ugyanakkor a ta-
jékozdédas, a visszacsatolas is. E tevékenység lényeges
jellemzdje, hogy az események csupan alkalmat szol-
géaltatnak arra, hogy annak jelentdségén tul a szerve-
zet beszéljen vagy beszéltessen magarél.
Osszefoglalva: a Public Relations a marketing-mix
negyedik ,,P"-jén belil a marketingkommunikacio
legfontosabb, meghatarozé jelleg(, 6nallé eleme.

A kapcsolatszervezés irdnya

A kapcsolatszervezeés fontos jellemzdje, hogy nem al-
talaban a kdérnyezethez, a kézvéleményhez szél, ha-
nem mindig a kdzénség meghatarozott csoportjaihoz
fordul, differencialt tartalommal és eszkdzokkel. Ezek
a célcsoportok képezik a PR-kapcsolatok jellegzetes ti-
pusait, amelyeket alapvet6en belsd és kiils6 iranyult-
sag jellemez. Az irdnyok alapjan kulénbodztetjik meg a
PR-tevékenység két agat, a bels6 és a kiils6 PR-t.
Akapcsolatszervezés véllalati funkcidi és alapvet6 célki-
tlzései tekintetében e kétirany azonosfontossagu ésjelentdsé-
gl. Nem lehet (nem szabad!) el6bb ezt, majd utdna azt a te-
vékenységet, PR-kommunikaciot egymastol elkilonilten
végezni, iranyitani! A kapcsolatszervezés e két iranya szer-
ves egészet, egységes komplexumot alkot, kiegésziti és fel-
tételezi egymast! Olyan hatékony marketing-kommunika-
cidtjelentenek, amelyek alkalmazésa és felhasznalasarévén
a piaci orientacio és piad verseny feltételei kozottegyre je-
lent6sebb befolyasolo szerepet tdltenek be a fogyasztok és a
kozvélemény megnyerésében. Mindazonaltal hibat kdvet
el az avallalat, mely elhanyagolja a public relations egyik
agata masik rovasara. Nem lehet megfelel 8 PR-r6l beszélni
ott, ahol , kifelé" mindent elkbvetnek a kozvélemény meg-
nyeréséért, ugyanakkor a sajat alkalmazottak tajékoztatasa-
val, komfortérzetiik ndvelésével vajmi keveset térédnek.

A kiils6 PR szerepe

Avallalat kiils6 kapcsolatrendszerét alapvetéen a ko-
vetkezd csoportokra oszthatjuk:

- Uzleti (veved és szallito stb.)

- felugyeleti
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- beruhézoi

- &ltalanos és témegkommunikécios kapcsolatokra.

Egy vallalat szamara Iényeges, hogy a szallitokkal,
vevlkkel kialakitott kapcsolatot a kélcsénds bizalom és
megbecsilés jellemezze, ami a hatékony egytttmiko-
dés alapjaul szolgal. E kapcsolattipusba sorolhat6 a
véllalat és versenytarsainak viszonya is, amely els6-
sorban akkor szolgalja pozitivan a kbzvélemény for-
malasat, ha a szervezet minden koértilmény kozott a
tisztességes verseny elveit kdveti, s csupan verseny-
tarsnak és nem ellenfélnek tekinti a konkurenciét.

Afelugyeleti szervek és a vallalat kzotti kedvezd kap-
csolatok kialakulasanak jelent6sége, sulya a szervezet te-
vékenysége szempontjabdl nem szorul bévebb magyara-
zatra. A szervezet elsésorban tevékenységével, de azon
tal eredményeinek megfeleld médon és szinvonalon tor-
ténd ismertetésével, a felettes szervek Gszinte tajékoztata-
saval, a kit(izott feladatok megvaldsitasaban tanusitott
~igyekezetével", altalanos magatartasaval szerezheti
meg a felligyeleti szervek megbecsiilését és tamogatasat

Beruhdzasi kapcsolatok (Investor Relations): Ide sorolan-
do minden olyan program, intézkedés, amely néveli aval-
lalati részvények értékét és aktivan el6segiti eladasukat az-
zal a céllal, hogy a vallalatokat hosszu tavon ellassak meg-
felel6 mennyiségu tékével, el6nyos feltételek mellett

Az éltalanos kapcsolatok szférajaba tartoznak a vélla-
lat kbzvetlen miikodési kbrnyezetével, valamint a leg-
altalanosabban értelmezett kdzvéleménnyel kialaki-
tando kapcsolatok.

A sajtokapcsolatokat és a témegkommunikacios eszkdzok al-
kalmazottait, munkatarsait ugyancsak a kézvéleményt for-
malé igen fontos csoportként kezeli a PR, mint olyanokat,
akik a vallalatrol a kézvéleményben kialakulé kép, meg-
itélés alakitasaban lényeges szerepetjatszanak. Eztaz ma-
gyarazza, hogy a kommunikacios folyamatban a kom-
munikator (kozvetitd) szerepét toltik be, igy aktiv szere-
puk van a kdzvélemény befolyasolasaban. A k6zonség-
nek szantinformadok a kommunikator sz(ir6jén mennek
keresztll, s az egyes eseményekkel - esetleg a vallalat
egeész tevékenységével - kapcsolatos megallapitasok, ko-
vetkeztetések (amelyeket minden tudositas sziikségsze-
rlen tartalmaz, s amelyek - ha targyilagosak is - az Gjsag-
iré, riporter egyéni véleményét, benyomasait tlikrozik)
alapvet6 szerepetjatszanak a kozvélemény alakitasaban.

A Gydri Keksz Kft.-rol

Jogi helyzete: korlatolt felel6sségU tarsasag

Alapitas kelte: 1991. aprilis 12.

Céghirdsagi bejegyzés: 08-09-001883. aprilis 12.
Jegyzett t6ke: 3 367 640 eFt

Jegyzett t6ke megoszlasa: 0,44% hazai, 99,56% kulfoldi
F6 tevékenysége: Edesipari termékek gyartasa és for-
galmazasa



Alkalmazotti létszam: 1 000 f6
Adozés el6tti eredmény: 951 321 eFt

A cégjogelddjét 1900-ban alapitotta Koestlin Lajos, s
rovid idén belll az Osztrak-Magyar Monarchia egyik
vezetd édesipari gyarava fejlédott. Atvészelte a két vi-
laghaborut, a gazdasagi valsagot, majd az 1948-as alla-
mositas utan Gy6ri Keksz- és Ostyagyarként miikodott.
1963-tol 1981-ig a tobbi hazai édesipari gyarral a Ma-
gyar Edesipari Vallalat keretében tevékenykedett.

Az 1980-as években az ismét 6nallé Gydri Keksz-
és Ostyagyar jelentds fejlesztéseket hajtott végre: 1985-
ben felépilt az Gj, korszer( kekszgyarté tizeme, 1988-
ban az ostyagyart6 Gizem fejlesztését hajtotta végre,
majd 1990-ben a cukorkagyarto tizem korszerdsitésé-
vel a hazai édesipar legkorszer(ibb vallalatava fejl6-
dott. Ajelent8s befektetések mellett gazdasagi ered-
ménye is kiemelkedd volt.

1991. 4prilis 12-én dnprivatizacioval alakitott ve-
gyes vallalatot a brit United Biscuits céggel, mely tobb
orszagban piacvezetd a biscuit és snack termékek for-
galmazéasaban. Ez id6t6l Gy6ri Keksz Kft. néven mi-
kodik 50%-ot meghaladé piaci részesedéssel rendelke-
zik a hazai piacon az ostya, keksz és keménycukorka
termékcsoportokbdl: a jol ismert Balaton, Extra ropo-
gos toltott ostya, Pildta toltott keksz, Albert, Gyori
édes, Vanilias karika, Negro cukorka stb. markakkal.

A Kift. kiils6 PR-je

Ajo PR-munka csak ott valosulhat meg, ahol komo-
lyan veszik a véllalat és termékei good will-jét. Ez pe-
dig csak a marketing-szemlélet birtokdban lehetséges,
amely kimondja: olyan terméket kell a vallalatnak
gyartania, melyre a piacnak sziiksége van, viszont a
piac itéletét pozitivan kell befolyasolni a véllalati cé-
lok, a termelni és eladni kivant termékek érdekében.

Ugyanez érvényes a vallalatrol kialakul 6sszbenyo-
mas esetében is. Meg kell vizsgalni, hogy mi az, amire a
piac pozitivan reagal. Ennek ismeretében kell kialakitani
avallalat sajat ,,lizenetét", hogy pozitiv iranyba, sajat cél-
jainak elérése érdekében befolyasolhassa a piacot.

A Gy6ri Keksz Kft. felismerte a marketing-kommu-
nikacio, s azon belil a PR sziikségességét. Fontosnak
tartjdk a vallalatrdl (mar kialakult) j6 benyomas, jo
0sszkép tovabbfejlesztését hazai és nemzetkdzi szin-
ten is. A Gy6ri Keksz Kft. és a United Biscuits Iénye-
gesnek tartja a partnerekkel és a kozvéleménnyel vald
jO kapcsolattartast, a helyi koz6sségek tAmogatasat.

A Gy0ri Keksz Kft alapitd tagja a Magyar Business
Leaders Forumnak, amely Karoly walesi herceg személyes
kezdeményezésére jott Iétre 1992 februarjaban a londoni
The Prince of Wales Business Leaders Forum magyar egye-
suleteként A szervezet azokat a vallalatokat tomariti, ame-

lyek a kbzdssegeért vallalt tevékenység elkotelezettjei és fel-
ismerik, hogy hosszU tavu tizleti sikereket a fenntarthato,
folyamatos fejlédés érdekében csak Ugy lehet elérni, hajo
véllalati polgarként tdmogatjak a helyi kozosséget. A Gyori
Keksz Kift. filozofija szerint 1ényeges, hogy az Uzleti élet
vezetdi, mint a fejlédés elGsegit6i, meghatarozo és kezde-
meényez6 szerepet tdltsenek be a helyi kozdsségek felvira-
goztatasaban. Batoritsak a partneri egytittmikodést az tiz-
leti, 6nkormanyzati és civil szerveztek kdzott, annak érde-
kében, hogy megoldast talaljanak a helyi k6z0sség szocia-
lis problémaira. Ezen célok elérése érdekében a vallalat az
éves tagdijjal anyagilag, hazai és nemzetkozi rendezvé-
nyek szervezésével pedig erkélcsi és szellemi tékével ta-
mogatja a Magyar Business Leaders Férumot. A Gydri
Keksz Kft. aktivitasarajellemzd, hogy a Forum tagjainak
rendezett kdzos tapasztalatcserék Iétrehozasaban jelentds
szerepet vallal, LLI 1995 marciusdban hazigazdaja is volt
egy ilyen rendezvénynek. A vallalat kozremUkodik az un.
.Mesterek Kurzusa" programban, amely kerekasztal be-
szélgetés formajaban lehet6séget nydjt kis- és kdzépvallal-
kozésok vezet6i szamara, hogy problémaikat megvitassak
a Férum tagvallalatainak vezetGivel. Ezen tdlmen6en a
Gyori Keksz Kft részt vesz a szervezet kozgydlésének le-
bonyolitasaban, az Ugyvezet6 Testiilet munkajaban, vala-
mint a vallalat vezet6i szamos alkalommal tartanak el6-
adéasokat hazai és nemzetkozi plénum elétt a fent megfo-
galmazott célok tAmogatasara.

A United Biscuits 1991-ben azon gyakorlatanak
megfelel6en, mely szerint a kiilféldi m{ikddési terilete-
in is tamogatni kivanja a helyi vallalkozoi szférat (ezzel
is er@sitve a régio gazdasagi helyzetét), a Gydri Keksz
Kft.-vel és a Gy6ri Onkormanyzattal, mint alapité ta-
gokkal létrehoztak a Business Assistance Alapitvanyt.
Kés6bb a Megyei Onkormanyzat hasonlé profila alapit-
vanyaval és a Magyar Vallalkozasfejlesztési Alapitvan-
nyal egybeolvadva életre hivtak a Business Assistance
Kisalfoldi Vallalkozasfejlesztési Alapitvanyt.

A UB. és a Gy0ri Keksz Kft. amellett, hogy nélkiiloz-
hetetlen segitséget nyUjtott az alapitvany megteremtése-
ben (pl. kezdetben a vallalat biztositott irodahelyiséget),
azéta is évente 5000 angol font 6sszegl anyagi tAmoga-
tasban részesiti a Kisalféldi Véallalkozasfejlesztési Ala-
pitvanyt. Az els6 iroda Gy6rben nyilt meg, majd ezt ko-
vették a soproni, mosonmagyarovari, csornai, kapuvari
irodak. A Business Assistance szaktanacsadassal, priva-
tizdcidés szolgaltatdsokkal, Uzleti informéciokkal,
mikrohitel akciokkal (amelyeket eddig kézel 400 f6 vett
igénybe 150 miiho Ft értékben), &h a vallalkozdk rendel-
kezésére. Oktatasi pénziigyi, regionalis fejlesztési és k-
16nb6z6 tdAmogatasi programokkal segiti a vallalkozo-
kat, ezen kivil rendezvényszervezéssel, kiadvanyszer-
kesztéssel (gazdafiizetek, Kék kényv, Zéld kdnyv) jarul
hozza a gazdasagi fejl6dés el6segitéséhez.

A Kft. ill. jogel6dje évtizedek 6ta segitdje a varos
kulturalis-, sport- és m(ivészeti életének. Ez a hagyo-
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many a privatizacié utan is folytatdédott, a brit tulajdo-

j nos, a United Biscuits a gyar nyereségének meghataro-
zott hanyadat minden évben a kdzosségi Ugyek tamo-
gatasara forditja. E tény alatdmasztasara szolgal, hogy
1997 majusaig terméktamogatasban részesult kdzel 40
szervezet, kdztilk szamos alapitvany, iskola, 6voda,
sportegylet, de a rend6rség és a honvédség egy-egy
rendezvénye is. Pénztamogatasban részesult egyebek
kozott a Gyermekeinkért Alapitvany, az Ifjusagért

I Alapitvany, a Gy6r Kultdrajaert Alapitvany, a Gy®6ri

Szulészetért Alapitvany, az Egészséges Nemzedékeért

Alapitvany, a Gy6r Evez6s Alapitvany, a Gy6r Tenisz-

sportjaért Alapitvany, a Megyei Pedagdgiai Intézet, a

megyei Levéltar, valamint a Gy6ri Nemzeti Szinhaz és

a Pannonhalmi Féapatség is.

A felsorolas egyértelm( bizonyitéka a vallalat ko-
z0sségi tgyekért érzett felel6sségének. Feltling, hogy
milyen tdg a tAmogatottak, szponzoraltak koére, vala-
mint, hogy nem sz(ikiil le kizarolag a potencidlis célcso-
| portokra, hanem a Gy6ri Keksz Kft. és a UB filozdfiaja-

nak megfelel6en a tarsadalmi kérnyezet széles spektru-
mat 6leli fel. A vallalat protektorkéntjelen van a sport,
kultara, egészségugy, miveészet teriiletén egyarant. A

i tdmogatdsok 0sszege a néhany tizezer forinttél a tobb

i szazezer, vagy akar a tébb millio forintig terjedhet.

, A tdmogatasok célja PR szempontbdl a kdvetkezd:
megszolitani olyan csoportokat a vallalat Gizenetével,
amelyeket mas modon egyébként nem tud elérni. Ez-

| zel szemben tdbb olyan akciéban vett részt a GyOri

I Keksz Kft., amelyek kell§ hirértékkel rendelkez§ ese-
mények voltak, és mégsem kaptak kell§ publicitést.
Ezzel a véllalat elszalasztott néhany olyan alkalmat,
amikor kdzvetithette volna a mondanivaléjat a kdzvé-
lemény felé.

—_—_— = =

Kils6 PR-eszkdzok

i Mindenekel6tt nélkiilozhetetlennek tartjuk leszégezni
a kovetkez6ket: a Public Relations eszkdztara nagy-
részt megegyezik a reklaméval, a kiillénbséget az infor-
maci6 tartalmajelenti. A reklam els6sorban a kdzvetlen
befolyasolas eszkbze. A reklam célja révid tavu: pozitiv

j eértékesitési eredmény. APR ellenben kézvetetten hat és
a vallalat tavlati tevékenységét alapozza meg, célja az

| optimalis hosszu tavu értékesitési eredmény. A masik
lényeges kiilénbség, hogy a rekldam alapvet6en a po-
tencidlis vasarloi rétegekhez szdl, mig a PR a vallalat
kapcsolatainak valamennyi szférajat feloleli.

e A személyes kommunikacio eszkdzei

A PR-tevékenység legértékesebb mddja a szemé-
lyes kapcsolat apolasa. A személyes kommunikacio
irdsban vagy szoban toérténhet, szamtalan megjelenési
forméja van, de a min&ség kérdése a legfontosabb, és
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erre a véallalat kényesen tgyel is. Cél, hogy a tartalom
legyen vilagos, a fogalmazas udvarias, érvelésében
megalapozott és valoban személyhez sz616. A Gydri
Keksz Kft. vallalati menedzsmentje fontosnak tarja és
maximalisan kihasznélja a személyes kommunikécio-
ban rejlé lehet6ségeket, nem szabad azonban elfelejt-
kezni azon alapelvrél, hogy a telefonkdzpontostdl a
kisegit6 dolgozon at a vallalat valamennyi munkatar-
sénak a kdzonségkapcsolatok apoldjanak kell lennie.
Ezen terlletért a belsd PR felel, de ez hatassal van a
vallalat kiilsé kapcsolataira is.

<A csoportkommunikacio eszkdzei

Rendezvénytipusu tajékoztatas

Ide tartoznak a kiallitasok, kdstolok, bemutatok,
vevBankétok, Uzemlatogatasok, a vallalati tdrsadalmi-
politikai rendezvényekre val6 meghivasok. A rendez-
vények nagyon hatasos PR-eszk6z6k, mert bar adott
esetben csak egy szik kort érintenek kozvetlenul, de
hirértékik, eseményjellegiik miatt kihasznalhatok j6-
val szélesebb kord publicitds megnyerésére is.

Tipikusan ebbe a kategoriaba tartozik a Gy6ri
Keksz Kft. altal a vev6k szamdra évente hagyomanyo-
san megrendezett Trade Konferencia. A rendezvény
kevés szakmai, inkabb tébb szérakoztaté programmal
nyujt kikapcsolddast a vallalat partnerei szamara, il-
letve teremt lehet&séget kotetlenebb véleménycserére.
Ekkor talal gazdara az ,,Ev keresked6je" cim a vele ja-
r6 467 g-os ezistplakettel és a csak kozosségi célokra
felhasznalhato 1 millié forinttal.

A cél kettBs: egyrészt egyfajta presztizsversenyt Ki-
valtani a cég tgyfelei kdzott, masrészt alkalma van a
vallalatnak atadni az tizenetét, mely szerint érdemes a
Gy0ri Keksz Kft. partnere lenni, mert vele Gzleti sike-
reket lehet elérni.

A rendezvény tehat igyekszik er@siteni a vallalat
piaci helyzetét és lehetdséget nyujt a kozosségi ligyek
tAmogatéasara.

Specidlis irasbeli kdzlemények

E korbe szokéas sorolni az Un. jubileumi évkényvet,
amely a Gy0ri Keksz Kft. esetében jelenleg el6készités
alatt all. Megemlithet6k még a vallalatot, és annak fej-
I6dését, jelenlegi tevékenységét bemutato szines, ké-
pes prospektusok, mint pl. a United Biscuits reprezen-
tativ Annual Report kiadvanya.

ZartterUleti tajékoztatok

A zértterileti tajékoztatok elsGsorban a belsdé PR
munkafolyamataiban jatszanak szerepet, de a vallalat-
hoz érkez6 ,,kilsés" latogatokra kifejtett hatasuk sem
hanyagolhaté el. Nagyon hatasos a Gy6ri Keksz Kft.
irodaépuleténél a fébejarat kbzvetlen kbzelében elhe-
lyezett nagyméretd, fotokkal illusztralt tajéekoztato,
amely a belépés utan azonnal felhivja magéra a figyel-
met és egyszeri rapillantas nyoman is érzéekelteti a val-
lalat profiljat.

J
|



<A témegkommunikaci6 eszkdzei

A PR-munka legfontosabb segitdtarsa a tdmeg-
kommunikacio, pontosabban ennek eszkdzei kozil el-
s@sorban a sajto, a radio és a televizid.

Alkalmazasuk fontossagarél mar a korabbiakban
sz0 esett, de szeretnénk a kdvetkez8&kben felhivni a fi-
gyelmet a tomegkommunikéacios eszkozok felhaszna-
lasanak alapszabalyara:;

Csak akkor szabad igénybe venni, ha a vallalat
kdzlendgje valoban kozérdek(i, és az adott médium
olvasdinak/néz8inek/hallgatdinak jelentds részét ér-
dekelheti. Ellenkez8 esetben a széles kdzvélemény
informacioval valé megszorasa ,,bumeranghatéssal”
jarhat, azaz a vallalat szandékaval éppen ellentétes
eredményt mutathat fel, mert az emberek a nem ra-
juk tartozé informacidk ellen 6sztondsen védekez-
nek, s ennek kovetkeztében ellenérzés alakulhat ki
bennik az informacidval és annak kibocsatéjaval
szemben.

A tdmegkommunikacios eszkdzok kozé a kdvetke-
z6ket sorolhatjuk:

- Kézterilet(i objektumok

Az informaciot az ,,utcan at" adjak, az érzékelés
menet kozben toérténik, tébbnyire futé benyomast val-
tanak ki. Alkalmazasuk a vallalatndl a sajat épuleteik
falara korlatozédik. A figyelem alacsony szintje miatt
minimalis, impulzus jelleg(i kozlésre alkalmasak.

- Vasarok és kiallitasok

Egyrészt ,rendezvénytipusu" tajékoztatasnak,
masrészt komplex akcioknak tekinthet6k, amelyek
szerepe még mindig né. A legtébb kiallitas és vasar a
térben és id6ben koncentralédo kereslet és kinalat
nemzetkozi attekintésére nyujt lehetéséget. A kiallita-
sok és vasarok lényeges funkciéja PR-szemponthdl,
hogy kivalé alkalmat nyUjtanak Uj kapcsolatok kiala-
kitdsara, a régi kapcsolatok apolasara, valamint a
Public Relations egyik alapvetd feladatara, a tajékozta-
tasra - tajékozddasra. A Gydri Keksz Kft. évente két-
szer él ezzel a lehet6séggel két rangos kiallitas, az
OMEK és a Foodapest keretében.

- Film

PR-céllal a leggyakrabban valamilyen eseményhez,
évforduléhoz kot6d6 10-15 perces vallalatismertet6
filmet szoktak vetiteni. Rendszerint valamilyen més
eszkdzzel kombinaltan, kihasznélva az audiovizuélis
informé&cio nyuUjtotta maradand6 hatéselénydket. A
vallalat nemrég készitett a Gydri TV stabjanak bevo-
nasaval egy vallalatismertet6 filmet, amely mar tébb-
szOr is lathat6 volt a MTV 1 Pénz és t6zsdepiac cimU
mdsoraban.

- Sajté

A Kft. kapcsolata a sajtdval jonak nevezhetd. Pre-
ventiv tajékoztatast végez, tehat felmérve a legfonto-
sabb sajtokapcsolatok informacidigényét és publikala-
si lehet8ségeitill. korlatait, kezdeményezben Iép fel. A

vallalati vezet6k kapcsolattartasa a cég szempontjabdl
legfontosabb lapok munkatarsaival egy neves Ujsag-
iron keresztil folyamatos.

- Radio

A Kft. a radiot altaldban nem 6néalléan, hanem a
média-mix elemeként, a bevetett tébbi eszkoz kiegé-
szitéseként, azok hatasmechanizmusanak tamogatasa-
ra veszi igénybe.

- Televizié

Rendkivul népszerd, a legnagyobb publicitast biz-
tosito, s épp ezeért a vallalat szdmara a ,,legkivanato-
sabb" média. A Public Relations szempontjabél a TV
elényei nem szorulnak magyarazatra. Alkalmazasa-
nak az észszer(iségen kivil csak a PR-koltségkeret
szab hatart.

Esettanulmanyok

AKTt. PR - akcioi kdzil kett6t emeltiink ki. A kovetke-
z6kben ezeket mutatjuk be.

<A Chips izem bezérasa

Ez az esetjol példazza, hogy a Public Relations Ki-
valoan alkalmas a kényesebb eseményeknek, tények-
nek avallalat szdmara kedvez6bb megvilagitasara a
teljes Gszinteség mellett.

El6zmények: A Kft. volt az els6, amely beruhazasra
vallalkozott a Gydri Ipari Parkban egy Chips tizem lét-
rehozasaval. A cég nagy reményeket fizott az egység
mikddéséhez, amelyek azonban nem valtak valora,
igy négy évvel kés6ébb, 1996-ban, a veszteségek miatt
felszdmolték az Gzemet.

Az lizembezaras tényének eldéntése utan avallalat
személyzeti felel6se tajékoztatta a dolgozdkat a kiala-
kult helyzetr6l, valamint biztositotta 6ket, hogy az
anyacég tovabbra is szamit a munkajukra. Ezzel a val-
lalat elkerllte a ,,sz0beszédek" és a bizonytalansag
légkorének kialakulasat.

Célkitlzés: A kdzvélemény korrekt tajékoztatasa az
esemeényr6l, az lizembezaras tényleges okainak ismer-
tetése minél szélesebb korben, a talalgatasok és erkol-
csi veszteségek csokkentése érdekében.

Végrehajtas: Kommunikéacios eszkdzként a vallalat
sajtotajékoztatodt tartott, erre sajtdanyagot készitett. Az
akcioért egy, a véllalat altal megbizott PR-szakember
és az igazgato felelt.

El6zetesen elkészitették a meghivo és a sajtdanyag
listajat. A megfelel§ értesit6 kivalasztasa utan azokat
névre szoldan postaztak, valamint az esemény el6tt te-
lefonon még egyszer emlékeztették a média képvise-
16it.

Kozvetlenil a sajtotajékoztatot megel6zGen avélla-
lat munkéasgyd(ilést tartott, ahol a cégvezetés megkd-
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szOnte az alkalmazottaknak munkajukat, és kifejezte
1 szandékat a tovabbi egytttm(kodésre.
A dolgozodk ezutan jelképes bucsuzasul (amely az 6
otletiik volt) eltemették a gyar udvaran a chips alap-
anyagaul szolgal6é burgonyamaradék egy kilogramm-
jat (err6l MTI-fot6t kdzolt tobb napilap is).
Az ezt kovetd sajtétajékoztaton az Ujsagirok meg-
kaptak a vallalati informéacids anyagot, illetve meg-
hallgattak az tigyvezet6 igazgatd beszamolojat, aki
azutan valaszolt kérdéseikre.
I Eredmények: Széleskor( publicitast sikerilt elérni a
i helyi, a regionalis és az orszagos médiaban, amely a

tények kozlése mellett kiemelte, hogy a Croky veszte-
i sége ellenére a Keksz Kft. dinamikusan fejlédik s n6-
véli exportjat, valamint, hogy az anyacég az Gizem 0sz-

szes dolgozojat atveszi. Az Gszinte tajékoztatassal a |

I véllalat presztizsveszteség nélkiil, sikeresen megtar-
totta és stabilizalta imazsat a partnereinél és a kdzvéle-
ményben egyarant.

0 Segély a lengyel arvizkarosultaknak

El6zmények: 1997: lengyelorszagi arviz. Avéllalat az
eseményre vald gyors reagalassal 25 tonna toltott kek-
szet adomanyozott a lengyel arvizkarosultak részére a
Voroskereszten, illetve a Maltai Szeretetszolgalaton
keresztul.

Célkitlzés: Erésiteni a kbztudatban a Gy6ri Keksz
Kft. kozOsségek iranti elkotelezettségét és tAmogata-
sat, amely a vallalat filozofiajanak egyik legfontosabb
tézise.

Végrehajtas: El6zetes egyeztetés a VOroskereszttel
és a Maltai Szeretetszolgéalattal a kamionok érkezésé-
rél, mivel a cég erre az idépontra kivanta idéziteni a
sajtotajékoztatot, hogy a kamionok megrakasa alkal-
mat adjon az Ujsagirdknak a fot6zasra.

A sajtétajékoztatdt az igazgato tartotta, helyszine a
vallalat k6zpontja volt. A média részére irasos infor-
macids anyag ez esetben nem késziilt. Az el6készit6
tevékenység az id6 révidsége miatt az ,,érdekelt" pub-
likaciok kivalogatasabdl és a meghivé eljuttatasabol
allt.

Eredmények: Az eseményt nagyfoku érdeklédés
Ovezte az irott és elektronikus sajto részér6l helyi szin-
ten (Gy6ri TV, Gy6ri Hirmondd, Kisalfdld stb.), és or-
szagosan is (MTV-Hirado, orszagos napilapok, Kos-
suth Radio6 - Déli Krénika stb.). Ezen tulmenéen az ak-
ci6 a PR-munka tipikus sajatsagaként egy késébbi al-
kalommal is ,,visszak&szont".

A véllalati tradicioként évente a partnerek kozott
az ,,Ev kereskeddje" cim kiosztasakor a nyertes 1 mil-
li6 Ft-ot fordithat karitativ célra. A pénzt 1997-ben a
Maltai Szeretetszolgalat kapta. Az 6sszeg Uinnepélyes
atvételekor a segélyszervezet képvisel6je nagy nyilva-
nossag el6tt méltatta a vallalatot, kiilon is kiemelve a
négy hdnappal korabbi akciot, ezzel is ndvelve a Gy6-
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ri Keksz Kft. iméazsat (és bizonyitva ismét, hogy a PR-
tevékenység hosszu tavon hat igazan).

Kovetkeztetések és javaslatok

Véleménylnk szerint a Gy6ri Keksz Kft. altal végzett
kils6 PR-tevékenység min6ségét és az altala elért
eredményeket nagyon sok vallalat példaként tekint-
hetné. A cég sokrét(ien, konstruktivan alkalmazza a
PR-eszk®zok széles skalajat, gyorsan és rugalmasan
reagdl a varatlan eseményekre, és képes az ezekben
rejl6 PR-lehetdségek kihasznalasara. Hogyan lehet
azonban ajot még jobbé tenni? Alkalmazkodni kell a
jovO informacios tarsadalmahoz a megjelend (j techni-
kai, kommunikacids eszkdzok révén. Ezen kivil, mi-
vel a PR operativ, taktikai és stratégiai kérdéseket is
érintd feladatok egyittese, tehat egy nagyon dsszetett
tevékenységkor, szikségesnek tartjuk egy minden
részletre kiterjedd, irasos PR-stratégia létrehozasat -
mivel ilyennel nem rendelkezik a Gy6ri Keksz Kft. - és
ennek kovetkezetes végrehajtasat. Ezaltal elkertlhet6
lenne avallalatra jellemzé bizonyos fokd spontaneitas.

Probléma viszont a tamogatasok elapr6zodasanak
veszélye. lgazodva a vallalat filozéfidjahoz, (a kdrnye-
zet széleskor( tAmogatasa) a ,,kisebb 6sszegl" tamo-
gatadsok esetleges helyettesitése terméktamogatassal
lehet6vé tenné az igy felszabadult 6sszegeknek na-
gyobb hirértékl eseményekre valé forditasat.

Egy talalo és rovid megfogalmazéas szerint a PR
annyi, mint ,,jét termi és beszélni rola". Véleménylnk
szerint a Gy6ri Keksz Kft. ,,s0k jot tesz, de nem beszél
eleget rola". Ha avallalat a kbzvéleményt is érint6 ,,jét
tesz", arrol beszélni kell. Ugy gondoljuk, a kbzvéle-
mény tajékoztatdsa nem torténik meg minden esetben.
Avallalat sajtoval valé jo kapcsolatat jobban ki kellene
hasznalni, a kelld hirérték(i eseményekre jobban fel
kellene hivni a figyelmet, s igy a vallalatnak t6bb al-
kalma lenne, hogy k6zolje Gzenetét a kdzénséggel.

Valamilyen kép elkerilhetetlentl kialakul a koztudat-
ban minden cégrél. Ha a cég nem gondoskodik arrol,
hogy milyen informécidk alakitsak az emberek vélemé-
nyét, akkor a vallalatrdl alkotott képulik csak més forrasbol
szarmaz0 tajékoztatasra épul majd. Ezért minden olyan
eseményt, ami kozérdekd, fel kell hasznalni, hogy a valla-
lat beszéljen vagy beszéltessen magaroél, mindezzel sajat
céljai érdekében befolyasolva a kiilonb6z6 célcsoporto-
kat. A public relations céljanak elérése - a hosszu tavu pi-
ad eredmény, ami a nagykdzonség és a véallalat kdzotti bi-
zalom kiépitésén alapul - csak igy lehetséges!

Szerzdink:

Santha Tamas egyetemi adjunktus, PATE
Halbritter Matyas elnok, Gy6ri Keksz Kit.
Simon Rébert egyetemi hallgato, PATE



GAAL BELA

A magyar haztartasok
elelmiszerfogyasztasi szokasal

Az Eurdpai Unid tagallamaiban és azokban afejlett,
piaci alapokon m{kédé gazdasagi rendszerekben,
ahol az agrargazdasagfontos szerepetjatszik, a ko-
z6sségi marketingszervezetek mikodésével és marke-
ting-tipusi tdmogatassal, tébb évtizede eredménye-
sen oldjak meg a piacépités, a kereskedelemfejlesztés,
valamint a belsd piacvédelem feladatait. Ennek ta-
pasztalatait és eredményeitfelhasznélva, kormany-
hatarozat alapjan - német szakmai és anyagi tdmo-
gatassal -1996. jlnius 1-jével megalakult és azéta si-
keresen mikddik a Féldmdvelésiigyi Minisztérium
Magyar K6zésségi Agrarmarketing Centrum (AMC)
Kézhasznu Tarsasadg. Az AMC, amely non-profit szer-
vezet, tevékenységi kdréhez tartozéan kdzosségi mar-
ketingeszkdzok alkalmazasaval - tdbbek kdzétt a pi-
ackutatassal is - tamogatja a magyar agrartermékek
kil- és belpiaci értékesitését.

A kutatds célja és modszerei

Az AMC Kht. 1997. évi kdzosségi marketingprogram-
jai kozott célul tlzte ki a magyar haztartasok élelmi-
szerfogyasztasi és vasarlasi szokasainak felmérését és
elemzését. A kutatadst az AMC Kht. megbizasabol a
MODUS Kft. és az R.C. Marketing Piackutat6 Bt. vé-
gezte el. Az adatfelvételek, illetve az interjuk 1997. ju-
nius-julius honapban késziltek. Az AMC ezzel a ko-
z6ssegi marketingmunkaval is arra térekedett, hogy
olyan fontos és nélkiilozhetetlen informacidkat szol-
galtasson, amelyek a rendszervaltas 6ta nem alltak
rendelkezésre. Célul tliztik ki, hogy az informacio
alapvet6en a lakossagi igényekre épilhessen, hidat
képezve a fogyasztok és a termeldk kdzott, segitve a
fogyasztdi igényekhez minél kdzelebb all6 élelmiszer-
ipari termékek el&allitasat és értékésitését. Olyan in-
formacios és marketingmunka elvégzését, amire a kis-
és kozépvallalkozok 6nmagukban nem lennének ké-
pesek, illetve elébtik menve elvégzi a marketingmun-
ka kdzosségi részét. Ehhez a kisebb tékeerejl termel6k
is hatékonyan tudnak csatlakozni sajat marketingtevé-
kenyseguikkel.

Hosszu tavon az AMC marketingmunkaja oriental-
ja mind a fogyasztokat, mind a termel6ket az olyan
termelési és fogyasztasi tendenciak iranyaba, amelyek
a nalunk fejlettebb orszagokban mar nyilvanvaldak és
nalunk is elésegithetik mind a fogyasztas, mind a ter-
melés kedvezd irdnyu fejlédését.

E célok eléréséhez bazisinforméacidkra volt sziikség:

- a magyar lakossag élelmiszerfogyasztasaval és
vasarlasaval kapcsolatban,

- a fogyasztoi és vasarlasi szokasokrol és az azok-
ban rejl6 kilonbségekrdl, azok gyokerérdl, mind az at-
titdd, a motivacié, mind a tarsadalmi-gazdasagi té-
nyez8k oldalardl.

A kutatas célja és mddszere kozott szerepelt:

- létrehozni azokat a j61 elktildnithetd fogyasztoi
csoportokat, amelyek igényei, szokasai eltér6ek, to-
vabba meghatarozni a szegmensek méretét, profiljat,
leirni viselkedéstiket, elvarasaikat és az ezekhez leg-
jobban ill6 kinalati jellemz6ket,

- megvizsgalni a kutatas sordn meghatarozott fo-
gyasztoi szegmenseket, s 0sszevetni igényeiket a ke-
reskedelem véleményével, tapasztalataival, hajlando-
sagaval, meghatarozva igy a sziikséges beavatkozasi
pontokat,

- Utkdztetni a magyar lakossag jellemzgit néhany,
nalunk fejlettebb orszagban tapasztalhaté fogyasztasi,
vasarlasi tendenciaval, igy eldre jelezve a nadlunk is
vérhat6an bekovetkez§ valtozasokat.

Mindezekhez figyelembe kell venni a magyar valdsag
olyan jellemz6it, mint:

- alakossagi fogyasztas kedvezétlen, a nyugat-eu-
ropaitél elmaradt szerkezetét, amelynek okai sokrétd-
ek (pl. tradicionalis étkezési szokasok, jovedelmen be-
101 a taplalkozésra kényszerden forditott magas héa-
nyada, a lakossag bizonyos részénél tényleges anyagi
gondok sth.),

- atudatformadlasra, az egészséges életmod propa-
gélasara forditott figyelmet és az anyagi eszkdzok sz -
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i kosségét, amelynek szintje ma még alacsonyabb, mint
i a80-as évek kdzepén volt,

- amindezekkel egyidében megjelend, oriasi appa-

ratust és pénzosszegeket mozgositd multinacionalis
| cégek marketing- és reklamtevékenységének csabere-
j Jét, amely a modem fogyasztas illizidjat nyujtja,

- a magyar termeld vallalatok nehéz gazdasagi
helyzetét (konjunkturalis viszonyok, t6keszegénység,
korébbi piacok elvesztése stb.),

- aversenyhelyzet kiélez6dését, amelybdl kdvetke-
z6en a hazai piacon is meg kell kiizdeni a hatékony
nemzetkdzi cégek piaci veszélyével,

- a kereskedelem atalakulasabol adod6éan a ma-
gyar termel6k hazai piacrajutasanak arat, hogy termé-
keik a boltok polcaira kertljenek.

A kutatas alapvétééit harom megkozelitési modot alkal-
mazott, mégpedig:

- areprezentativ lakossagi megkérdezést,

- a kereskedelmi megkérdezést,

- aszekunder piackutatast.

A magyar haztartasok élelmiszerfogyasztasi és va-
sarlasi szokéasai, valamint a lakossagi szegmensek
vizsgélata a szekunder piackutatas és a lakossagi meg-
kérdezés eredményeit foglalta magaba. A kereskedel-
mi megkérdezések eredményei kilon fejezetekben
szerepelnek.

A lakossagi megkérdezés mddszertana a reprezenta-
tiv megkérdezések gondolatan alapszik. A kutatasban a
tervezett minta elemszadma 1000 haztartas volt, a kiala-
kult minta elemszama 1032 lett. Ez a kvalitativ kutata-
sok tipikus elemszamu mintaja, ami méreteib8l adodo-
an mar elfogadhat6 hibahataru részelemzéseket is lehe-
t6vé tesz. A kérdezOk a haztartason beliil azt a személyt
keresték meg, aki a napi fogyasztasi cikkek bevéasarlasat
végzi. Az igy meghatarozott haztartasvezet6 a valdsag-

I' ban isjol m(kodd, referens informaécidval rendelkez6 és
i avalaszadok szamara is alkalmazhat6 kategoria.
A mintavétel a véletlen indul6 cimtdl kezd6d6 szi-
1 goritott véletlen sémaval kivalasztott haztartasban an-
I nak a személynek a kikérdezésével tortént, aki a napi
i fogyasztasi cikkeket vasarolja.
Sz(lir6kritérium volt, tdbbek kozoétt, hogy a meg-
1 kérdezett 18 éves, vagy idGsebb és allandé magyaror-
| szagi lakos legyen, s nem foglalkozik marketinggel,
tovabba nem vett részt a megkérdezése el6tti 6 hdnap-
ban piac- vagy kézvélemény-kutatasban.

A tervezett és a kialakult minta elemszama jél rep-
rezentélja a magyarorszagi haztartasokat, a haztarta-
sok taglétszamat, telepuiléstipus és regionalis elhelyez-

1 kedésik, valamint a tagok kordsszetétele szerint.

A sziikséges kisebb korrekcio alapja a Kdzponti
Statisztikai Hivatal 1996. évi mikrocenzusa volt. A ki-
alakult minta hibahatar a (3 - 3,5%, egy-egy kisebb
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részcsoporton belll, annak létszamatol figgden (4 -
10%, ami aztjelenti, hogy a kézoélt adatok ennyivel tér-
hetitek el a teljes populaciobdl szarmazoé adatoktol.

A kérddiv tobb, a fogyasztasi, illetve vasarlasi szo-
kasok jellemz@ire vonatkozé kérdést tartalmazott,
ezek kutatasi részteriletenként jol elkilonitheték,
onallo témakorként feldolgozhatok. A lakossagi kuta-
tas f6bb eredményei a kovetkezdk:

A piaci szegmentacié

A piaci szegmentacio eredményeként négy jol elkiilo-
nithetd csoportra oszlanak a magyar haztartasvezetok:

9 A ,,Nyitott, érdekl6d8, modern, hazias" tipus,
aranya 32,1% az 6sszes haztartasvezet6 kozott. Jellem-
z6en kdzépkord, magasabb iskolai végzettség(i, maga-
sabb jévedelmd, aktiv és varoslaké. Szivesen foglalko-
zik a haztartasaval, nyitottabban viselkedik a feld6l-
gozott termékek és a killonleges konyhak, izek irant.
Innovativ, markah(i és impulzusvasarlé. Ertékeli a
védjegy szerepét és a kiilonleges mindséget. Vasarlasi
dontéseiben valamennyi tényez6t figyelembe veszi.

®Az ,,Egészségre igyel6, konzervativabb hazias" ti-
pus, ardnya 28,5% az 6sszes haztartasvezetd kozott. Jel-
lemz6en idésebb kdzépkord, alacsonyabb iskolai vég-
zettség, aktiv és inaktiv, valamint alacsony jovedelmdi.
A leghéaziasabb az 6sszes csoport kézil. Markah(i. A va-
sarlasi dontési tényezék kozil kiemelten fontosak sza-
mara a termék egészségi jellemz6i (természetes alap-
anyagok, vitamindus, ne tartalmazzon tartositoszere-
ket, vegyszermentesen termelt). Nem nyitott a feldol-
gozott termekek és a kiilbnleges konyhdk irant.

= A ,Laza, nyitott, kevésbé hazias" tipus, aranya

| 24,2% az 6sszes haztartasvezetd kozott. Jellemzben fi-

atal, magasabb iskolai végzettségU, aktiv és tipikusan
budapesti. Nyitottabb a feldolgozott termékek és a kii-
I6nleges konyhak irant. Ertékeli a kiillénleges minésé-
gl terméket és impulzusvasarld. Kevésbé hazias és ke-
véshé markah(i, mint az el6z6 két szegmens.

0A ,,Befelé forduld, kevésbé hazias" tipus, aranya
15,3% az Osszes haztartasvezet6 kdzott. Jellemzben
id8sebb, alacsonyabb iskolai végzettség, alacsony jo-
vedelmd, inaktiv és f6ként falvakban él6. A legkevés-
bé hazias, a legkevésbé markahdi, a legkevésbé értékeli
a védjegyes és a kllonleges mindségil terméket, a leg-
kevésbé innovativ és a legkevésbé impulzusvésarlo.
Altalanossagban a legelutasitobban viselkedd, nehe-
zen megkdzelithetd csoport.

Marketing-alapelemek

= Aszegmensek jellemzd8i alapjan ugy véljik, hogy a
marketingstratégia fé célcsoportjanak a nyitott, érdek-
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16d6, modern hazias tipusnak kell lennie, mertjellem-
z6i alapjan benne latjuk azt a dinamikat, amely f8
mozgatorugoja lehet a célok elérésének. Ugyanakkor
viszont az egészségre tigyeld, konzervativabb hazias
és a laza, nyitott, kevésbé hazias tipus is olyan csopor-
tot képvisel, amelyre hatni kell és lehet, csak részben
mas eszkodzokkel.

Az egyes csoportokat megcélzé marketing-rész-
stratégiaknak a clusterek specifikumaira kell épulni-
Uk. Vannak azonban Iényeges kapcsolodasi pontok,
amely elemek segitségével egyszerre tébb csoportot is
el lehet érni.

®Kobzés marketingelemek. A legfontosabb elem az
élelmiszer ellen6rzétten higiénikus készitési korilmé-
nyeinek kommunikalasa, ez valamennyi csoport sza-
mara kiemelked@ fontossagu volt. Az attit(idok alap-
jan jol tikrézédik, hogy valamennyien kedvelik a ha-
zias izeket és a magyaros izesitési ételeket. A dontési
tényezG6k alapjan ilyen elem lehet még a ,,jo iz" és az
»alacsony ar". Ezen elemek tehat minden csoportot el-
érnek és nagyon fontos, hogy valoszin(ileg ezzel még
a marketing szempontbdl kevésbé kezelhetd, befelé
fordulé tipusra is hatni lehet.

= Kdzds marketingelemek; Nyitott-konzervativabb. A
clusterek élelmiszerekkel kapcsolatos attit(idjei alap-
jan abrazolt profilvonalak egyuttfutasabdl jol lathato-
ak azok az elemek, amelyek a két hazias csoportra
egyltt hatnak. Nyilvanval6an a haziassagi jellemzék
(f6zés, tartalékolas) megjelenitésével, hangsulyozasa-
val egyid6ben érhetjik el mindkét csoportot. Fontos
kapcsolddasi pontok még a markahoz valo h(iség és az
akcios ajanlatok. A déntési tényez6k kozil erre a két
csoportra lehet leginkdbb hatni a csomagolassal, a ter-
mék egészségi jellemzbivel és a marka, valamint a ter-
mék hazaisagaval.

«Kodzos marketingelemek; Nyitott-laza. Ezen csoporto-
kat lehet a leginkdbb ,,megdolgozni" a kildnleges
konyhai ajanlatokkal és a valamilyen szinten feldolgo-
zott termékekkel, ebbdl f6ként a mélyh(itott félkész ti-
pussal. Rajuk hatnak leginkabb a termék ktlonleges
mind&ség-jellemzdi, valamint a védjegy, és 6ket lehet a
leginkdbb impulzusvéasarlasra birni.

= A nyitott, érdekl6d6, modem, héazias tipust meg-
célzo marketing projekt alapelemei az attit(idok és a
dontési tényez6k oldalardl: a higiénia, a hazias, ma-
gyaros, tajjellegd, kilonleges és ,,j6" iz, a hazai termék,
a kulénleges, garantalt és ,,j0" min@ség, a védjegy, az
egészség, a marka, a nagybani vasarlas, a diszkontva-
sarlas, az akciok, az impulzusvasarlas, a csomagolas, a
reklam, a hosszabb eltarthatdsag és az alacsony ér.

= Igen lényeges hangsulyozni, hogy - bar vélemé-
nyunk szerint - a fenti csoport az, amely a legtébb di-
namikat jelentheti céljaink elérésében, a konzervati-
vabb és a laza tipust is kiemelten érdemes kezelni a
marketing stratégian beliil, mert mind részaranyuk,

I mind jellemzé&ik alapjan fontos csoportokat képvisel-
I nek, amelyek egyarant megcélozhatok altalanosabb és
I igényuket figyelembevevé specidlis termékkel is.
= A kutatéas egyik legfontosabb eredményének tart-
juk, ha megcélozzuk a nyitott, érdekl6d8, modern ha-
zias tipust a fenti elemekkel, akkor ezzel lefedjik az
0sszes olyan tényez6t is, amellyel bizonyos elemek
mentén a konzervativabbat, mas elemek mentén pe-
dig a laza tipust tudjuk elérni. A konzervativabb és a
laza tipus Iényegesen eltérd profiljat a nyitott tipus
mintegy ,,0sszefogja". Tehat, ha a kézos marketingje-
inek alapjan dolgozzuk ki a marketing stratégiat, ak-
kor egyszerre legaldbb kettd§ szegmenst érhetiink el,
mert sem a konzervativabb, sem a laza tipus nem ren-
delkezik olyan specialis elemmel, amellyel a nyitott
nem érhet6 el. A marketingelemek azt is lehet6vé te-
szik, hogy mindharom szegmenset egytt is kezeljik,
ha marketingstratégidnkkal mindharmukat szeret-
nénk elérni, természetesen a konzervativabb és a laza
tipus jelent8sen eltéré specifikumait figyelembe véve.

Vasarlasi szokasok

e A vizsgalt élelmiszercsoportok vasarlasakor a
doéntéen ugyanazon tényez6k hasonlé mértékben be-
folyasoljak a haztartasvezet6k cselekedeteit, mint
amelyek altalanossagban is mikddnek, néhany - egy-
értelm(ien a termék jellegébdl szlikségképpen adodo -
kilonbségtdl eltekintve. Az egyes élelmiszercsoportok
tehat nem rendelkeznek kulonleges, specifikus donté-
si elemekkel.

= Az élelmiszerek vasarlasaban kiemelkedé6 jelen-
téségik van a kdzérteknek (ABC), a haztartasok 75%-a
vasarol ebben az tzlettipusban valamilyen rendsze-
resseéggel. Jelent6s szereplik van még a piacon tértén6
vasarlasnak (68,9%), a kis ,,sarki" boltoknak (63%) és a
diszkontaruhazaknak (62,8%). Az lizletek kivalaszta-
saban tehat elsésorban kényelmi szempontok (kozel
van, sok minden van egy helyen) és anyagi szempont-
ok érvényesuilését figyeljik meg. A szakboltok kozul
altalanossagban a zoldséges (58%) és a husbolt (57,4%)
emelkedik ki. Az Gizletek kivalasztdsaban altalanosan
elsésorban kényelmi szempontok (kozel van, sok min-
den van egy helyen) és anyagi szempontok érvénye-
siilhetnek, valamint természetesen alapvetd meghata-
roz6 elem a telepiilés adottsaga, vagyis, hogy milyen
Uzlettipusok az elérhet6k.

e A kulénbdz8 UGzlettipusokban vald véasarlast
anyagi tényez6k hatarozhatjak meg elsésorban. Aki-
nek van megfelel§ jévedelme a vasarlashoz, az sok he-
lyenjelenik meg igényeivel, mig, aki szlikebb keretek-
bdl gazdalkodik, az kevesebb helyen szerzi be élelmi-
szereit, amelyek (szintén az anyagi lehet&ségei miatt)
val6szindleg nem igényelnek széles valasztékot.
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®A kisbevésarlas gyakorlatilag majdnem minden
haztartasra jellemz6, a nagybevéasarlast soha nem vég-
z6 haztartasok aranya 11,6%. A kisbevasarlas gyakori-
sagara a naponta egyszeri rendszeresség a jellemz6
(50,8%), nagybevasarlast leginkabb havonta egyszer
I végeznek a haztartasok (45,8%). Akisbevasarlaskor el-
koltott 6sszeg atlagosan 831 Ft. A nagybevasarlaskor
I elkoltott 0sszeg atlagosan 5541 Ft.

Fogyasztéi szokasok

Gyakorlatilag minden haztartasban szoktak f6zni va-
lamilyen rendszerességgel (azon haztartasok aranya,
ahol soha nem f6znek 0,7%). A haztartasok jelent6s
tobbségében, 56%-aban (naponta egyszer 53,5%, na-
ponta tébbszdr 2,5%) minden nap f6znek otthon. Ki-
1 emelkedd még a heti 3-4 alkalommal torténd f6zési
gyakorisag (23,5%). A haztartasokra tehat az 1, illetve
2 napra valo f6zés a leginkabb jellemzé.

Az éttermi étkezés egy viszonylag sz(iknek mond-
| hato korre korlatozodik. A hdztartadsok 68,5%-&ban so-
j hanem jar el egyitt a csalad étterembe, tehat csupan a
I haztartasok 31,5%-ara jellemzd, hogy valamilyen
1 rendszerességgel étteremben étkezik és kozulik is
I 23,5% havonta egyszeri alkalomnal ritkabban jar el ét-
terembe.

A gyorséttermi étkeztetésben val6 részvétel sem
igazan jellemz6 a magyar haztartasokra, hiszen 73,5%
1 ukban soha nem étkeznek ilyen jellegl étteremben,
amelynek nyilvanvaléan az is az oka, hogy a gyorsét-
termi halézatok nem mindenhol érhetdk el. igy csak
26,5%-ra jellemz6 ez a fajta étkezési szokas és kozuluk
is 13%-ra ritkdbban, mint havonta.

A koOzuzemi étkeztetésben a héaztartasok 72,6%-
abol senki nem vesz részt. 15,5%-4abol 1 6, 8%-abol 2
6, 2,6%-abdl 3 f6 és 1,3%-abdl 4 f6 van olyan, aki mun-
kahelyen, iskoldban és mas médon kdziizemben étke-
zik. Ennél az eredménynél azonban nyilvanvaldan
| szerepetjatszik az inaktiv haztartasok nagy aranya.

Mint az varhato volt: reggelire a hideg étel, ebédre
I a meleg étel fogyasztasa a jellemz6bb. A vacsorandl
sokkal valtozatosabb a men, de az lathato, hogy a hi-
deg ételek fogyasztasa kissé jellemz&bb.

A héztartasok atlagosan a napok 21%-4ban, vagyis
hetente 1-2 alkalommal esznek meleg és a napok 75%-
ban, tehat korulbelil hetente 5-6-szor hideg reggelit, a
napok 85%-aban, kortlbelll hetente 6 alkalommal me-
leg és 7%-4ban, nagyjabol havonta 2-3-szor hideg ebé-
det, a napok 44%-aban, tehat korulbelll hetente 3-szor
meleg és 52%-aban, vagyis nagyjabdél minden masnap
hideg vacsorat otthon.

Az élelmiszerek 6 tarolasi helye a h(it6szekrény
(97,5%). Rendkivul figyelemre mélté a mélyhiiték ré-
szesedése, a haztartasok 72,4%-a tarolja itt élelmisze-

|l
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reit (a mélyhdGtével rendelkezd héztartasok aranya
69,8%, az atlagos kapacitas kb. 200 liter). A haztartasok
jelent6s tobbsége tehat képes nagyobb mennyiségi
mirelit terméket tarolni. Igen jellemz6 még a kamré-
ban/ spajzban valo6 tarolas is (72,3%).

Sajat termelés

A sajat termelés, és igy a nem vasarolt élelmiszereknek
a szerepe a vizsgalt élelmiszercsoportokon belil elté-
ré, dsszességében azonban jol igazoljak az idevago
KSH adatokat. (Amelyek szerint a sajat termelésd élelmi-
szerek aranya a haztartasok élelmiszer-fogyasztasanak érté-
kébdl 20,2% (1997.1 negyedév) és egy aprilisifelvétel sze-
rint 6sszesen a héaztartasok 42%-a rendelkezikféldterilettel
és 30% haszonallattal.)

A haztartasok kortlbelul negyede (25,4%) tart ser-
tést, egyéb haszonallatot és ezen haztartasok 95,5%-a
szokott is hazilag haszonallatot vagni és azt feldolgoz-
ni. A haztartasok 22,1 %-a szokott nagyobb mennyisé-
gl hust vasarolni, vagy kapni és azt hazilag feldolgoz-
ni és 22,4% kap rendszeresen héazilag feldolgozott hus-
készitményt rokontdl, ismerdst6l. A nem vasarolt has-
készitmények jelent6sége figyelemre méltonak mond-
hato, a haztartasok 32,6%-anal a fogyasztas kb. felét,
vagy anndl nagyobb mennyiséget tesz ki. Ugyanakkor
viszont a haztartasok kézel fele (47,1%) a teljes elfo-
gyasztott mennyiséget vasarolja és nem készit.

A héaztartisok 34,7%-a tart baromfit és 76,1%-ukra
jellemz6, hogy nagyobb mennyiségben levéagja és lefa-
gyasztja, esetleg mas médon dolgozzak fel. A haztar-
tasok 10,2%-a szokott rokonoktoél, ismerdsoktdl hazi-
lag feldolgozott baromfit rendszeresen kapni. A nem
véasarolt baromfitermékek aranya figyelemfelkeltd, a
haztartasok 35,9%-anal a fogyasztas kb. felét, vagy an-
nal nagyobb mennyiséget tesz ki. Ellenben a haztarta-
sok majdnem fele (48,7%) a teljes elfogyasztott meny-
nyiséget vasarolja és nem készit baromfiterméket.

A héaztartasok 42,6%-a termeszt burgonyat és ezek
92,3%-a nagyobb mennyiségben el is vermeli azt. A
haztartdsok 34,9%-a vésarol, illetve kap nagyobb
mennyiségben burgonyat és hosszabb id&szakra tarol-
ja. Aburgonya esetében a nem vasarolt mennyiség fo-
gyasztasban betdltott szerepe igen jelentésnek mond-
hatd, a haztartasok 28,1%-aban a teljes fogyasztasukat
megtermelik. Ugyanakkor viszont a haztartasok kozel
fele (46%) a teljes mennyiséget vasarolja.

A z6ldség, gyimolcs esetén a sajat termelés jelents-
sége igen nagy. A haztartasok 62,1%-a rendelkezik
kerttel és ezek 89,3%-a termeszt és dolgoz fel nagyobb
mennyiségben zdldséget, gyimolcsot. A haztartasok
39,8%-a vasarol, illetve kap nagyobb mennyiségben
z6ldséget, gyumolcsot és otthon feldolgozza azt.
19,2% szokott rendszeresen hazilag feldolgozott zéld-



ség- és gyumolcskészitményt kapni. A haztartasok
22,4%-a az altala elfogyasztott teljes mennyiséget,
22,5%-a pedig kb. 2\-ét megtermeli. Azon haztartasok
aranya, ahol a teljes z6ldség- és gyimaolcsmennyiséget
i vasaroljak, csupan 23,7%.

Abor esetében a sajat termelés jelent6sége a vartnal
kisebb. A haztartasok 18,1 %-a termel borkeészitésre al-
kalmas gyuimolcsot, de kozullk is ,,csak" 65,8% készit
bort bel6le, hazilag. A nagyobb mennyiségben sz6l6t,
gyUumodlcsot vasarlé, vagy kapo és abbdl hazilag bort
készit6 haztartasok aranya elenyészg (2,8%), akarcsak
azokeé, akik rendszeresen hazilag feldolgozott bort
kapnak (4,3%). Az eddigiek alapjan varhatéan a nem
vasarolt bormennyiség fogyasztasban betoltott szere-
pe nem mondhaté nagyon jelentésnek, a haztartasok
14,8%-anal a fogyasztas kb. felét, vagy annal nagyobb
mennyiséget tesz ki. Ezzel szemben a héztartasok
majdnem fele (47,7%) a teljes elfogyasztott mennyisé-
get vasarolja és nem készit bort hazilag.

A sajat termelés jelent6sége elenyész6nek mondha-
t6 a tejtermékek esetében. Csupan a haztartasok 2,9%-
a tart tejet ado haszonallatot, kézluk 60,5% (vagyis az
0Osszes haztartas 1,7%-a) termel nagyobb mennyiségben
tejet és készit tejterméket. 5,45% vésarol, vagy kap na-
gyobb mennyiség( tejet és dolgozza fel otthoni tejter-
méknek. 2,6% kap rendszeresen feldolgozott tejtermé-
ket. Ezen eredményekbdl kévetkezéen a nem vasarolt
tejtermékek aranya az elfogyasztott mennyiségen beldl
nem jelentds. A héaztartdsok kiemelked§ tobbsége,
i 87,5%-a a teljes tej-, LLI tejtermék fogyasztasat vasarolja.

Taplalkozasi szokasok

A magyar konyha orszagunk egyik f& vonzereje. Vilag-
szerte hiresek vagyunk izletes ételeinkrél. Azonban az is

kéztudott, hogy a finom magyaros ételek altalaban nem i

egészségesek és hosszu tavon fogyasztva az étrendfiig-
g6 betegségek szamos kockazati tényezgjét hordozzak.
A magyar lakossag taplalkozasi szokasaival foglalkoz6
felmérések azt allapitjdk meg, hogy amit esziink, az alta-
laban a sziikségesnél tobb, f6leg allati eredet(i fehérjét,
koleszterint és Iényegesen tobb zsirt tartalmaz, amelyek
i ataplalkozasi kockazat faktorai. A vitaminok bevitele al-
taldban kielégit6. A magyarorszagi lakossag egészségi
allapota - dsszehasonlitva a fejlett eurdpai orszagokéval
- kedvez6tlen. Kétségtelen, hogy ebben a taplalkozas-
nak fontos szerepe van. Néhany kedvez§ valtozas elle-
nére (valamelyest csokkend zsirbevitel, a ndvényi erede-
td fehérjék emelkedd aranya stb.) a magyar lakossag
taplalkozasa alapvet6en kedvez6tlen.

A hustermékek a 80-as évek kdzepe 6ta tartd csok-
ken6 tendencia ellenére is nagyon fontos szerepet jat-
j szanak a haztartasok étrendjében. A voéros és fehér ha-
sok ,,versenyében" adataink szerint is még a vérések

vezetnek (a KSH adatoknak megfeleléen) az egy f6re
juto évi atlagos mennyiség 1994-ben sertéshisbol 29,6
kg, baromfihisbdl 23,1 kg volt. A hds termékcsoporto-
kon belll a friss husoknak és a kimért felvagottaknak
jut a legnagyobb szerep.

A halfogyasztasnak jelenleg nincsen meghatarozo
szerepe a magyar haztartasok taplalkozasaban. Ten-
denciajelleggel az allapithaté meg, hogy a halfogyasz-
tok inkabb a fiatal kézépkoruak, a magasabb iskolai
végzettségliek, valamint a magasabb jovedelmuek al-
tal vezetett budapesti és nagyvarosi haztartasok.

F6bb kdvetkeztetések

Osszességében megallapithato, hogy jelenleg a ma-
gyar haztartasok fogyasztasi és vasarlasi szokasaira a
hagyomany jellemz8, ez azonban alakithatonak tdinik.
Jelenleg még néhany, a kutatas szempontjabél Iénye-
ges tényez6 nem mondhaté igazan fontosnak a ma-
gyar haztartasok szamara, de példaul az el6térbe he-
lyezett kategdridkkal valé 6sszekapcsolassal (pl. véd-
jegy + higiénikus koriilmények) ez taldn modosithaté.

A piac nagynak tlinik, adottak a lehet6ségek a cé-
lok elérésére, és van egy f6 célcsoport, amelynek
»megdolgozasa" nagyban segitheti ezt. Azonban az
lathatd, hogy alapos marketingmunkara van sziikség,
amelynek mind az attitGdok megvaltoztatasaval,
mind az anyagi tényez&k befolyasold szerepével meg
kell kuizdenie.

A piacszegmentacio és a kereskedelmi kutatas
alapjan az latszik, hogy egységes marketingstratégiai
»ernyd" ala célszeril rendezni a kis- és kbzepes hazai
egydutt fellépve - fel tudjadk venni a versenyt a nagy,
nemzetkdzi markakkal.

A kodzosségi marketing-stratégia legfontosabb ele-
meinek kialakitdsdhoz a lakossagi és a kereskedelmi
vizsgalat iranyt mutat, ezekre alapozva az egyes piac-
szegmensek kiilon-kilon, de akar bizonyos mértékig
egyittisjol elérhet6k.

Irodalom:

A magyar héztartasok élelmiszerfogyasztasi és vasarlasi szokésai, va-
lamint a lakosséagi szegmensek. MODUS Kft. és az R.C. Marketing Piac-
kutat6 Bt. kutatasi eredménye ,1997.

Gadl Béla (1996) A magyar kdzosségi agrarmarketing szervezet létre-
hozéasa és miikédése, az Eurépai Uni6 gyakorlata. Marketing & Menedzs-
ment, 1996/3

Szerz6nk

a Féldmdivelésiigyi Minisztérium

Magyar Kozdsségi Agrarmarketing Centrum (AMC) Kht.
Ugyvezet6 igazgatdja
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Sonja Schorghuber: Kis- és kdzép-
vallalkozasok: az EU nagyjal

Budapesti Vallalkozasfejlesztési Kdzpont - MARKETING CENTRUM Orszagos Piackutatd Intézet

Budapest, 1998.

Hasznos kézikdnyvvel gyara-
podott az Eurdpai Unioval kap-
csolatos magyar nyelv(i kiad-
vanyok kis szamu csaladja. A
kdonyv német nyelvil kiadasa az
Europai Uniéhoz 1995-ben csat-
lakozott Ausztria véllalkozéasai
szdmara irodott. Tényként kezeli
az unios tagsagot, az abbol adé-
do esélyeket és kockazatokat. A
magyar nyelvil valtozat az eur6-
pai integracio el6tt allo hazai val-
lalkozok felkészitését kivanja
szolgéalni. Ennek ellenére - vagy
éppen ezért - a kiadvany rendki-
vil nagy érdekl6désre tarthat
szamot. A lényeg ugyanis abban
a szemléletben és maddszertani
megkdzelitésben rejlik, amelyet a
kényv bemutat és gyakoroltat.

Akézikonyv jellegét azok a ki-
toltésre varé tablazatok, megol-
dand¢ feladatlistak adjak, ame-
lyek mar a felkészilési folyamat
soran is eredményesen alkalmaz-
haték a hazai kis- és kozépvallal-
kozasok tevékenységében.

Néhany példa a kdnyvben sze-
repl6 tablazatokra, feladatlistakra:

eszempontok az EU-tagorsza-
gok jellemzdinek és vonzerejé-
nek értékeléséhez,

«a kilfoldi aktivitas kulonféle
forméi,

» szempontok a megfelel6 célpi-
ac meghatarozésahoz,

«a véllalkozas er6sségeinek és
gyengeségeinek elemzése,

emintegy 50 féle praktikus szem-
Iéltetés.
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Magyarorszag most készul az
eurdpai integracidra. A reménye-
ink szerint kozeli csatlakozés
egyebek mellett a gazdasagra is
rendkivil nagy hatast fog gyako-
rolni. Kulénosen az Uzleti életben
legnagyobb aréanyban részt vélla-
16, Bsszességét tekintve meghata-
rozé sulyt képvisel6 kisvallalko-
zasok néznek szembe az Uj, hata-
rok nélkuli Eurépa gazdasagi ki-
hivasaival. Az Eurépai Uniés tag-
sag ugyanis nemcsak elényokkel,
de néha hatranyokkal is jarhat.
Az id6ben valé felkészilés egyér-
telmden el6nytjelenthet a csatla-
kozas és az Uj feltételek szerinti
piacra lépés idején.

Ennek technikajat ismerteti a
kényv. Minden részletesebb be-
mutatasa helyett beszéljen 6nma-
géért a tartalomjegyzék, amely a
kovetkez6:

1. Miért kellene éppen most elkezde-
ni afelkésziilést az eurdpai piacra?

2. Valdban meg akarunk kulféldén
jelenni?

3. Mely EU-orsz&gok vonzoak speci-
alisan a mi terveink szempontja-
bol?

4. Milyen formaban kell belépniink
az Uj piacra?

5. Hogyan talalunk partnert a cél-
orszagban?

6. Véllalatunk mar valéban ,,euro-
fitt"?

7A. Terméket kinalok szaméara: Mi-

lyen termékeket akarunk kinalni?

7. B. Szolgaltatast/ipari szolgaltatast

kinalok szamara: Milyen telje-
sitményeket akarunk kinalni?

8. Kik a vevgink?

9. Melyik részpiacot akarjuk megdol-

gozni?

10. Ki a konkurenstink?

11. Milyen &rakon akarunk kinalni?

12. Milyen nyereséget érhettink el?

13. Hogyan viszonyulunk vevink-
hez (marketing, hirdetés)?

14. Hogyan szervezzilk meg az érté-
kesitést/az Uj személyzetet?

15. Milyen  koltségekkel/pénziigyi
igényekkel jar az EU-ban végzett
tevékenységiink ?

16. Hogyan tudjuk végrehajtani ter-
veinket?

Fuiggelék

1. Az europai integracios folyamat
inditékai ésfontosabb eseményei

2. Az Eurotpai Uni6felépitése, intéz-
ményei és dontéshozatalifolyamata

3. Az Eurdpai Unid és Magyarorszag

4. Eurdpai Unios palyazati lehet6sé-
gek és a magyar kis- és kbzépval-
lalkozasok (KKV-K)

5. A Magyar Vallalkozésfejlesztési
Alapitvany halézata

6. Budapesti Vallalkozasfejlesztési
Kozpont

7. Egyéb hasznos informéacidk

7.1. Lobbizas az Eurdpai Unigban

7.2. Lexikon

7.3. Fontosabb roviditések

7.4. Hazai intézmények és informa-

cidforrasok
7.5. Felhasznalt irodalom

Amint a tartalomjegyzék alap-
jan lathatd, az eredeti mdvet igen
sok hasznos kiegészitéssel lattuk
el. Ennek a fliggeléknek egyik lé-
nyeges irasat adjuk most kozre.



DORASZILVIA - MISZLAY SANDOR

Lobbizas az Unidban

1986 és 1992 kdzott a lobbizés
szerepe egyre fontosabb lett. Az
atalakulas soran egyben mingsé-
gi valtas is tortént. A lobbizas
szerepldi és szintjei atrendez6d-
tek. A nemzetallam szerepe bi-
zonytalanna valt.

A nemzeti szint

A nemzeti szinekben valo fel-
Iépés illetve a nemzeti csatorna-
kon valé érdekérvényesités sza-
mit a hagyomanyos modszer-
nek. Ez a mddszer mar a lobbizas
»(h)6skoraban" is bevett forma
volt és a foldrajzi elosztas alap-
jan ez az egyik lehetd legsziikebb
befolyasolasi forma. Lényege az,
hogy az egyes vallalatok sajat
kormanyaiknal lobbiznak és pro-
balnak ott eredményeket elérni.
A nemzeti lobbizés tovabba je-
lentheti a hazai kamarak (ipari,
kereskedelmi stb.) lobbizasét is.
Assikeres lobbizok érdekei kertl-
nek majd el6térbe az Unio szint-
jén a késbébbiekben. Azok a
lobbicsoportok, melyek ezt a be-
folyasolasi formét valasztjak, le-
het6ség szerint vagy a nemzeti
korméanynal lobbiznak vagy pe-
dig a Briisszelben dolgozo, noha
nem ,,hazai" szineket képviselg,
de nemzeti EU alkalmazottnal.
1986 illetve 1992 utan egyre tdébb
Uj csatorna van kiépilében. En-
nek oka valoszin(ileg az, hogy a
hagyomanyos nemzeti csatornak
nem bizonyultak elegendének il-

letve megfelel6nek. Az Egységes
Europai Okmaéany valamint a
Maastricht! Szerz6dés kimondta,
hogy a Miniszterek Tanacsaban
attérnek bizonyos témak szava-
zasakor a mindsitett tobbségi
szavazasra. Ezaltal nagyon sok
lobbicsoport elesett attdl a lehe-
téségtél, hogy kizardlag a nem-
zeti csatornat hasznalja fel érde-
kei érvényesitésére. Sajat orsza-
ganak a ,,nem" szavazata ezen-
tal mar nem jelent vétét a szava-
zaskor a Miniszterek Tanéacsa-
ban.

A nemgzeti szinten tullépve

A nemzetkdzi szint mint egy
Ujfajta érdekérvényesitési csator-
na alakult ki. Ez a szint néhol
mint helyettesitd, néhol mint ki-
egészit6 csatorna épult ki. Egyre
tobb cég illetve vallalat vallalja
egy magasabb foku érdekképvi-
seletben val6 részvétel arat. Az
egyéni ,,partizanakciok" sikeré-
nek - ugy tdnik - szdmos akadéa-
lya lehet.

El6szor, a megcélzott intéz-
mények (kilénosképpen a Bi-
zottsag) nem nézik j6 szemmel,
ha egy vallalat egyedul 1ép fel
lobbizasi  szdndékkal, mert
emogott mindig is (és az utdbbi
években egyre er6sebben) ver-
senygatlo eréfeszitéseket vélt fel-
fedezni a Bizottsag. Az EU-
intézmények tehat elvarjak, hogy

kett6 vagy tobb vallalat el6re
egyeztesse érdekeit és egy hata-
rozott kdzos allasponttal képvi-
seltesse magat.

Masodszor, az egyes vallala-
tok partizanakcioi az esetek csak
nagyon kevés szamaban lehet-
nek sikeresek, ugyanis csak az
ugynevezett multinacionalis il-
letve transznacionalis véallalatok-
nak van meg mind az anyagi
mind a huméaneréforras kapaci-
tasuk arra, hogy egyedul tartsa-
nak fenn irodat Brisszelben és
érdekeiket mindenki massal
szemben érvényesitsék. JOl meg-
figyelhet6 tehat, hogy a lobbizas
nem csak mennyiségi valtason
esett at. Az érdekérvényesitésben
résztvevd cégek egyre nagyobb
szamban kodtnek megallapodaso-
kat és mar eleve kidolgozott ko-
z0s allasponttal kodzelitik meg a
»Kiszemelt" EU intézményt.

Manapsag a legs(riibben em-
legetett eurdpai illetve nemzetko-
Zi szervezetek, amelyek nagy-
részt az iparban tevékenykednek,
a kovetkezdk: Union of Industrial
and Employers' Confederations
of Europe (UNICE), Eurochamb-
res, the European Round Table,
the European Centre for Public
Enterprises (CEEP), the European
Community Services Group, the
American Chamber EC Com-
mittee (AmCham). A mez6gazda-
sagi szektorban a kovetkezd ne-
vek a legfontosabbak: Committee
of Agricultural Organizations in
the European Community (COPA),
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the General Committee of Agri-
cultural Cooperation (COGECA).

Ami a kis- és kdzépvallalatok
stratégiajat illeti, szamukra falan
az egyeduli idvozit6 és kifizetd-
d6é megoldas az érdekérvényesi-
tés terén a killénb6z6 megéllapo-
désok kialakitasa egymas kozott.
Egy veszélyforras azonban to-
vabbra is fennall, ha a kis- illetve
kdzépvallalatok olyan szerveze-
tekhez csatlakoznak, amelyek
eleve csak multinaciondlis illetve
transznacionalis cégeket témori-
tenék. A kis- és kdzépvallalatok
tagsaga nem Kizart ezekben a
képviseletekben, azonban 6ériasi
az esély, hogy kiszorulnak, hogy
a kisebb vallalatok nem tudjak
hallatni hangjukat.

A Kis- és ko6zépvallalatok ko-
z0s érdekérvényesitési csoporto-
suldsai a kovetkez6k: Interna-
tional Federation of Small and
Medium-Sized Commercial Enter-
prises (FIMPEC), European
Association of Crafts and Small
and Medium-Sized Enterprises
(UEAPME), European Com-
mittee for Small and Medium-
Sized Enterprises (EUROPMI),
European Union (EMSU), Euro-
pean Association of the Middle
Classes (AECM).

A régiok

A Kis- és kdzépvallalatok to-
vabbi - foldrajzi értelemben vett
- érdekérvényesitési forumai le-
hetnek a régiok. Ennek a példaul
Németorszagban nagyon jol be-
valt érdekérvényesitési forumnak
azonban tovabbi akadalyai lehet-
nek Magyarorszag esetében. Ma-
gyarorszag régiokra valo felosz-
tdsa ugyanis nem felel meg az
EU-szabvanyoknak, ezeknek a
régioknak nincsen akkora 6nallo-
saguk, mint példaul Németor-
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| szagban, ahol a tartomanyok is

fenntartanak képviseleti irodakat |

Brisszelben. A régidk korlatozott
onéllésaga nem jelenthet a jové-
ben oriési problémat, hiszen az
Eurdpai Unidn beldl még nagyon
sok orszdgban nem rendelkeznek
a régidok akkora ©nallésaggal,
mint a német tartomanyok. Ha
ezt a gyenge pontjat az érdekkép-
viseletnek mas csatornakon ke-
resztil sikertl majd kompenzalni
(itt elssorban a nemzeti illetve
transznaciondlis folyosokra kell
gondolni), akkor a lobbizasi me-
chanizmus el fogja viselni a teri-
leti érdekképviselet gyengeségét.

A lobbiszintek nem-féldrajzi meg-
hatérozésa

i Az érdekképviselet féldrajzi
I megoszlasan talmenéen érdemes
1 felfigyelni a lobbiérdekek tovabbi
csoportosulasaira. Agazatok sze-
rintis nagyfoku atrendez6dés zaj-
lott le a lobbizéas terén. Mig a me-
z6gazdasagi illetve halaszati ér-
dekeket mar egy elég korai fazis-
ban rendeletileg rendezték (lasd
példaul COPA, COGECA), addig
a telekommunikacio, elektronika,
gyogyszerészet és biotechnolégia
terén ez csak joval késébb tortént
meg. Kiléndsen az dgazati felosz-
tas terén figyelhet6 meg a legjob-
ban az a kett6sség, ami nagymér-
tékben meghatarozza a lobbizasi
szint kivalasztasat. A nemzetél-
lam, az EU szupranacionalis in-
tézményeinek valamint a kiilon-
b6z6 érdekérvényesitési csopor-
tok egyuttes léte nagymértékben
megneheziti és bonyolitja a meg-
feleld szint kivalasztasat. A fold-
rajzi és agazati szinteken egytte-
sen is lehet érdekeket képviselni.
Ez a lehet&ségek szamat még job-
ban béviti. igy mind nemzeti,
mind transznacionalis szinten be-
szélhetlink agazati és nem-agaza-
ti megoszlasrél, azonban 6ssz-

nemzeti szinten mar csak szektor-
semleges lobbizasrél van szo. Jol
megfigyelhet§ tehat a foldrajzi és
agazati megoszlasi elvek egyfajta
szimbidzisa, amely az egyes szinte-
ken belil csak tovabb bonyolodik.

Az egyes érdekképviseleti
szinteken beldl hierarchikus és
vizszintes integralodasrol lehet
beszélni. Minél tébb szereplbje
van egy szintnek, annal nagyobb
az esélye egy vizszintesen integ-
ralt érdekérvényesitési modnak.
Itt természetesen nem szabad el-
feledkezni az egyes résztvevik
erépozicidjarol sem, amely azon-
ban nem az egyediili és kizarola-
gos meghatarozéja az érdekérvé-
nyesitésnek. Ezt az er6poziciot
inkdbb relativ moédon, mas sze-
repl6khoz viszonyitva kell szem-
IéIni. Egy érdekképviseleti integ-
racioban val6 részvétel eziltal
sok mindent elvehet még a leg-
er6sebb szerepl6 erejébdl is - és
megforditva, sokat nyujthat a ki-
sebb er6potenciallal rendelke-
z6knek. Hierarchikus viszonyok
egy integralt érdekérvényesitési
rendszerben akkor allnak el6, ha
az er@viszonyok nagyon eltolod-
nak és az integracio egyes részt-
vevdit tobb hatalommal ruhéz-
zak fel, mint a tébbit. llyen eset
allhat el6 a mar emlitett multina-
cionalis és transznacionalis cégek
csoportosulasanal, amikor Kis- il-
letve kozépvallalatok is részt
vesznek benniik. Megfigyelhetd
tehat, hogy az érdekérvényesités
foldrajzi és agazati kritériumai
kib6viltek a lobbicsoportokon
beltl kialakult hierarchikus vagy
vizszintes felépitéssel.

A lobbizok legfontosabb szerveze-
te az EU-ban

Az EU-intézmények kozil a
lobbizas szempontjabdl a Bizott-
sag jatssza a legfontosabb szere-



pet. ABizottsag feladata, hogy tor-
vényjavaslatokat nyUjtson be, me-
lyek tovabbjutnak szavazasra a
i Miniszterek Tanacsaba. A Bizott-
sag szerepe igy mar a kezdeti fa-
zisban meghatarozo. A lobbizéast
célszerd mar ebben a korai fazis-
ban elkezdeni, ugyanis egy tér-
vényjavaslatot ilyenkor még lehet
befolyasolni. Ilyenkor még van le-
het6ség a valtoztatasra. Ezért a
lobbizas egyik aranyszabalya az,
hogy célszer( ebbe a folyamatba
mindig a legelején bekapcsolodni.

A Bizottsdg ,,Directorate-
General"-okra (DG - f6osztaly)
valé felosztésa segitheti a lobbiz-
ni vagyo véllalatokat, cégeket. E
DG-knek a szamajelenleg 24. Az
egyes f6osztalyok a gazdasag il-
letve politika kiilénb6z8 részei-
vel, illetve agazataival foglalkoz-
nak. Els6 Iépésként ezért a
lobbicsoportoknak célszerd ori-
entalédniuk, hogy melyik DG le-
het az, ahol az § igyeikkel foglal-
koznak. (A mez6gazdasagi
Ugyek példaul a DG VI-hoz tar-
toznak, mig a kozlekedés a DG
VIl-hez.) Azonban nagyon sok-
szor az is el6fordulhat, hogy az
i egyes téméakkal nemcsak egy DG
foglalkozik, hanem a téma tébb
féosztalyt is érint. Ilyen esetben
nagyon gyakran eléfordul, hogy

. erds rivalizalas alakul ki a DG-k

kozott és maguk a lobbicsopor-
tok is szétaprozodhatnak. Ezzel
szemben azonban, ha a lobbicso-
portok azt latjdk, hogy a kulon-
b6z6 DG-k kozott egyetértés van
bizonyos alapelvekben, akkor 6k
i is igyekezni fognak megtalalni a
k6z6s hangot, és érdekeiket is
egyeztetni fogjak, legalabbis ami
a nagyon tag alapelveket illeti.

Jol megfigyelhet6 tehat, hogy
els6 lépésben célszerl megtalalni
azt a DG-t, amely az adott tgy-
ben illetékes. Tovabba célszeri
mar az elején megkezdeni a lob-
bizast és nem szabad elzarkézni
a mas lobbicsoportokkal valo

egyeztetést6l sem. A partizanak-
ci6 nem mindig kifizet6d6, kulo-
ndsen nem akis- és kézépvallala-
tok esetében. Mint azt mar ko-
rdbban is emlitettiik, a Bizottsag
tagjai is jobban kedvelik, ha ve-
lik egy lobbicsoport targyal,
amely mar eleve egyeztetett vé-
leményekkel all el6. A Bizottsag
tagjainak sem kedvik, sem ide-
juk nincs arra, hogy a déntébird
szerepét jatsszak el az egymassal
nem kooperal6 vagy targyalé, el-
lentétes lobbicsoportok kdzott.

A megfelel6 DG megtalalasa
csak az els6 Iépcsd a lobbizas ro-
gos utjan. ADG-n belil tudni kell,
hogy kit kell és lehet megkozelite-
ni. A megkozelités lehet formalis
illetve informélis. A formalis
megkdzelités annyitjelent, hogy
az adott lobbiz6 személy elkészit
egy rovid anyagot arrdl, amir6l
majd targyalni szeretne az adott
DG egyik alkalmazottjaval. Eztel-
juttatja a DG-hez és targyaldsi
id6pontot kér. Altalaban nem cél-
szer( rogton a Fébiztost vagy an-
nak kabinetjét ,,bombéazni",
ugyanis az anyagok tdbbsége el6-
sz0r az alacsonyabb rangu alkal-
mazottak kezén megy at. Ok ké-
szitik eld a megfelel§ véleményt
és altalaban vellk is kell targyal-
ni. Nem szabad elfelejteni, hogy
az alacsonyabb rangu DG-
alkalmazottak is emberek, ugyan-
olyan érzésekkel, és ha lehet még
nagyobb foku érzékenységgel.
Kikerilésiik csak a lobbizéra vag
vissza bumerangként, ugyanis
végs6 soron 6k lesznek megbizva
az anyag el6készitésével.

Tovabba azért sem célszerd
rogton a Biztosnal lobbizni, mert
neki a kés6bbiekben ugyanugy
meg kell gy6znie sajat beosztott-
jait a beadottjavaslat érdemeirdl.
Ezt afelesleges kertil6utat el lehet
hagyni azzal, hogy mar a legala-
csonyabb beosztasu, az tgygyei
valészin(ileg foglalkoz6 alkalma-

i zottat célszer(i megkdzeliteni.

Egy harmadik ok is létezik,
amely azt mondja, hogy noha a
Biztosok az egyes tagorszagok-
bél kerlilnek ki és nem nemzeti
érdekeket képviselnek, kapcsola-
tuk sajat orszaguk allamigazga-
tasaval illetve kormanyaval elég-
gé ellentmondésos. Ezért ha le-
het, célszerd kerulni 6ket, mint
kozvetlen lobbicélpontokat.

A téma is nagymértékben
meghatérozza a Bizottsag tagjai-
nak hozzaalldsat. A korabbiak-
ban mar emlitettik a kiildonb6z6
szintek kdzotti klilonbségeket. A
gyakorlat azt mutatja, hogy a Bi-
zottsag tagjai nem veszik szive-
sen, ha az egyes lobbicsoportok
kdzvetlenil avatkoznak bele a
,.high politics" teriletére tartozé
témakba. Ilyen esetekben célsze-
ri a témat kisebb egységekre
bontani és részekben prezental-
ni. A ,low politics" terén ilyen
jellegli akadalyok altalaban nem
merilnek fel, tébbek kdzott azért
sem, mert a Bizottsag tagjainak is
szUikséguk van az informaéciora.

Nyilvanvald, hogy az eddig
felsorolt csatlakozasi pontok
megtalalasa, a kapcsolatok felvé-
tele a megfelel6 EU-intézmények-
kel illetve személyekkel nagy-
részt formalis. Ezenkivil azon-
ban nagyon elterjedtek az Ggyne-
vezett informalis csatornék, ezek
Iényege a személyes kapcsolatok
kialakitasa, fenntartasa és apolasa
az intézmények alkalmazottjai-
val. Az informalis kapcsolatok
épitésének egyik legjobb és legsi-
keresebb helyszine mindenkép-
pen egy vacsora egy hangulatos
kis briiszszeli étteremben.

Félkaru orias?

A Bizottsag meghatarozé sze-
repén tul célszerd nem szem el6l
téveszteni a masik két emlitett in-
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tézményt sem. Mig a Bizottsag
mind a nemzeti, mind a nemzet-
kozi érdekképviseleteknek ked-
vezhet, a Miniszterek Tanacsat
csakis nemzeti szintrél érdemes
megkdzeliteni. 1986 el6tt a Mi-
niszterek Tanacsa csakis egyhan-
guan hozhatta meg déntéseit. Ez
tehat azt jelentette, hogy akar
egyetlen tagallam ,,nem" szavaza-
ta is vétot jelentett. Kordbban te-
hat nagyon is érdemes volt lobbiz-
ni aTanacsnal. Az 1986-0s és 1992-
es valtas azonban a nemzetkozi
lobbizéas esélyeit ndvelte. A valla-
lat illetve cég iranyultsaga fogja
azonban meghatarozni, hogy me-
lyik lobbizasi szintet, tehat melyik
kapcsolddasi pontot fogja igénybe
venni munkaja soran.

A feltérekvd nem is olyan kis tigris

A Parlamentnek hagyoma-
nyosan nem volt sok hatalma az
Unidban. Nagyrészt a Maastrichti
Szerz8désnek kdszonhetd, hogy a
Parlament beleszo6lasat az EU-
iigyekbe kibdvitették négy me-
chanizmussal. A lobbizas szem-
pontjabdl akkor érdemes megke-
resni az egyes képvisel6ket, ha a
lobbicsoport nem a térvényjavas-
lat els6 fazisaban lépett be a kam-
panyba, valamint ha az nem jart
sikerrel sem a Bizottsagban, sem a
Miniszterek Tanacsaban.

A Parlament is ktilénb6z§ bi-
zottsdgokbal all. A két legbefo-
lyasosabb a Gazdasagi és Mone-
taris (Committee on Economic
and Monetary Affairs and
Industrial Policy) valamint az
Egészségligyi (Committee on the
Environment, Public Health and
Consumer Protection) bizottsag.
Altalanos ugyekben célszer(i a
Gazdasagi bizottsagot felkeresni.

A Parlament és a képvisel6k
altalaban nagyon fogékonyak
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minden olyan témara, amely nem
kozvetlenil gazdasagi illetve
pénzlgyi érdekeket érint. igy pél-
daul az egészségugyre, a fogyasz-
tévédelemre. Azért érdemes tud-
niuk ezekrdl a szempontokrol
még azoknak a vallalatoknak is,
amelyek nem érintettek ezekben a
kérdésekben, mert az ellenlobbi
soha nem tétlenkedik és elképzel-
het6, hogy a timadas éppen in-
nen érkezik. Nagyon fontos tisz-
taban lenni tehat azzal, hogy hia-
ba nem érinti a vallalatot egyes bi-
zottsagok, illetve szervek tevé-
kenysége, a lobbizds nemcsak az
offenziv befolyasolast foglalja
magaban, hanem egy ugyneve-
zett defenziv része is van.

A bizottsdgok mellett ajanla- .

tos felkeresni az Ugynevezett
rapporteur-t is. Oket a bizottsa-
gok nevezik ki, hogy a Parlament
valaszat készitsék eld a Bizottsag
javaslataira. A rapporteur mellett
a parlamenti partok kineveznek
egy arnyékrapporteur-t is, akinek
feladata a rapporteur munkaja-
nak a feltugyelete.

A parlamenti képvisel6k in-
formalis csatorndkon keresztul is
targyalnak egymassal. Ezek az
integroup-ok. Egy adott terilet,
illetve tigy képvisel6i tartoznak
egy ilyen intergroup-hoz és nem
hivatalos forméban cserélnek vé-
leményt. J61 megfigyelhetd tehat,
hogy a Parlament nagymérték-
ben tudja befolyasolni a Bizottsag
altal beterjesztett javaslatokat a
parlamenti képvisel6k, rapporteur-
0k és a kilonbdzd intergroup-
tagok réven.

Hogyan segit az Uni6?

Téves lenne azt hinni, hogy a
lobbizas pusztan egyoldalu tevé-
kenység. Mint mar emlitettik, a
lobbizasnak van egy Ugynevezett

defenziv része is. Tovabba fontos
itt felfigyelni azokra ajelekre is,
amelyeket az egyes EU-intézmé-
nyek kuldenek a lobbicsopor-
toknak. Ez kuiléndsen fontos a Bi-
zottsag esetében. A bizottsagi ta-
gok nagyon gyakran szandéko-
san szivarogtatnak ki informaciot
abbdl a célbol, hogy azt a
lobbicsoportok ,,felvegyék" és to-
vabbitsak sajat vallalataik felé. A
kiszivarogtatas a befolyasolas
egyik modja, amelynek segitsé-
gével a Bizottsag eléri, hogy az
érdekeltek ennek megfelelGen
alakitsak allaspontjukat.

Tovabbi segitséget is kivan
nyujtani a Bizottsag és ezért a ko-
vetkez6ket tervezi:

- Info Point Europe irodéak létesi-
tése,

- adatbéazisok publikalasa,

-Users' Advisory Council (ta-
nacsado testulet) felallitasa,

- torvények publikalasa.
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