NAGY ORSOLYA - SZEKELY GEZA

A bor mint PR-ajandék

A hagyomanyos definicié szerint a PR marketing-
kommunikéacios tevékenység, amelynek soran a szer-
vezet arra hasznalja fel az eseményeket, hogy beszél-
jen vagy beszéltessen magarél. A PR (tjan a gazdal-
kodoszervezet emberi kapcsolatokat épit, mozgat és
fejleszt. A PR az adott vallalkozas szaméara kedvez§
tdrsadalmi és politikai kérnyezetet épit ki és tart
fenn. Része a tajékozddas és tdjékoztatas, a maga-
tartas-koordinalas és kapcsolattartas.

A PRtipikus marketingeszkoz

»Ha a vallalat jo, akkor a termékei is jok !" - irja San-
dor Imre arrél, amit a fogyaszté gondol a PR Iényegé-
rél. A fejlett piacgazdasdgokban nagyon sok egyfor-
man ,,j6" min6ségl és ,,sok reklammal tdmogatott"
termék versenyez a boltok polcain a vev6k kegyeiért.
Ebben az éles versenyhelyzetben apr6 kilénbségek is
szamitanak. A PR tehat a fejlett piacgazdasagban
kényszer: ,,Vagy kiépitjik a kapcsolatokat és kdlcso-
nos alkalmazkodast hozunk létre, vagy sehol sem va-
gyunk!" - allitja Patrick Jackson, a PR Reporter fszer-
keszt6je.

A PR-tevékenységgel a szer-
vezet tervszerlen alakitja és épiti
a partnerek és a kozvélemény bi-
zalmat. Onmagukban PR-célok-
nak nincs létjogosultsdguk. A PR
min&ségének a mércéje az, hogy
mennyiben jarul hozza a szerve-
zeti célok megvaldsitasahoz.

A PR gyakorlatara j6 példa a
nagy multinaciondlis vallalatok
ilyen irdnyu tevékenysége a ki-
sebb kézodsségeken belul. A va-
sarlok feltételezik, hogy a helyi
cégnél elkoltdtt pénzuk helyben
marad. Kulén6ésen a magas jove-
delm({ emberek még akkor is a
helyi terméket vagy keresked6t
véalasztjak, ha az dragabb. Ezért a
multik sokat koéltenek a ,,joszom-
széd-imazs" kialakitasara. Szpon-
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A vasarlok feltételezik,
hogy a helyi cégnél elko6ltott
pénzik helyben marad.
Kuldndsen a magas
jovedelm({ emberek
még akkor is a helyi
terméket vagy kereskedd&t
valasztjdk, ha az dragabb.
Ezért a multik sokat kdltenek
a Jészomszéd-imazs”

kialakitasara.

zoréljék a helyi rendezvényeket, sportegyesuletet, ko-
vetik a helyi divatos tendencidkat, és minden kils6-
ségben megprébalnak alkalmazkodni a helyi viszo-
nyokhoz.

A bor mint PR-eszk6z

A PR kiemelt eszkdzei a kiadvanyok, a rendezvé-
nyek, a tamogatasok (a szponzoralds, mecenatura
stb.), a médiakapcsolatok és a személyes kapcsolat-
épités (példaul az Gizleti kapcsolat 4polasa).

A hazai vallalatok szinte mindegyike szokott ki-
16nb6z8 targyakat (naptar, sérnyité stb.) ajandékozni
partnereinek, s6t néha a fogyasztéknak is. Fontos,
hogy az ajandékok:

- tartalmazzdk a cég nevét vagy a termék marka-
nevét;

- emlékeztessenek a termékre, arra a problémara,
Vére;

- hasznos, otletes megoldasok legyenek, az érin-
tettek ne veszitsék el azonnal, vagy ajandékozzak to-
vabb masoknak.

Alkalomtél fiugg6en a reklam-
ajandékok lehetnek elére kdszdnd,
0sztbnzd és kdszonb ajandékok. Az
el6re kdszon6 ajandék, mas néven
»ajtényitd" vagy altalanos ajandék
(bar ez mar lehet eladasdsztonzés)
célja a figyelem felkeltése. Csupéan
gesztust gyakorlunk, és nem ,,vala-
miért" adjuk. Rendszerint kicsi az
értéke. Altalaban szponzoralt esemé-
nyeken, kiallitasokon és DM kereté-
ben osztjadk ki. J6 példa r4 a mappa,
amibe a kés6bbi vasarlasokkal kap-
csolatos iratokat helyezheti el a meg-
ajdndékozott. Az 6sztdénzd ajadndék a
hirdetett termék vagy szolgéltatas
része. A koszoné ajandékok altala-
ban értékesebbek - nyilatkozta Mar-
tos Péter (Kreativ, 1995/9). Hazank-
ban véleménylnk szerint ebben a



sorban az Uzleti ajandékok k6ézo6tt helye van a magyar
bornak is.

Az lzleti ajAndékozasban is léteznek hagyoma-
nyos megoldasok, éppugy mint az élet minden mas
teriletén. Reklamtollak, naptarak, dngyujtok, kulcs-
tartok, hamutalcdk cserélnek nagy témegben gazdat.
Feltételezések szerint az ajandékozdk (és az ajandéko-
zottak) igénylik az Uj megoldésokat. Ezt tAmasztotta
ala az a tapasztalatunk is, hogy egyre tébb vallalkozo
fedezi fel a ,,régi-uj" otletet, a korabban uralkodgi
ajandékkeént ismert bort.

A mindségi bor olyan presztizstermék, amely as-
piraciot jelent annak, aki fogyasztja. Az ilyen termék
nem azzal hat, hogy hasznéaléja szamara divatos jelle-
get kolcsdnoz (fashion statement), hanem az illetd
sajat sikereit és er6feszitéseit bizonyito jelkép. Ideillik
az igényes fogyaszto tipikus vélekedése: ,,Vegyuk
meg a legjobbat, ha a legjobbak akarunk lenni!"
(Blackstone, 1992). Az ilyen specidalis termék sikeré-
nek két alapja van: a fogyasztdi bizalom és a fogyasz-
toi megelégedettség. A fogyasztdi bizalom tébbet je-
lent, mint a megbizhat6 és hihet6 min&ség, illetve a
kedvez6 imazs. A fogyaszténak nincs lehet6sége
rendszeres fogyasztas Gtjan megbizonyosodni az
elébbiekrél. Az ilyen termékek sikerének alapja az in-
tim kapcsolat a fogyasztoval, vagyis a fogyasztdo mély
ismerete. A bor mint tzleti ajandék a min6ségi borok
hazai piacan a lehetséges fogyasztok megismerésében
és nevelésében segithet. A bor olyan termék, melynek
piaca ,,nevelésigényes". Az ilyen képzés sikerének
alapja a személyes kapcsolat.

Célunk az volt, hogy képet alkossunk a borrol
mint PR-ajandékrdl, elhelyezzik azt a cégek jelenlegi
ajandékozasi szokasaiban. Megvizsgaltuk, hogy a
borral miként szinesithetnénk tovéabb a véllalatok PR-
eszkdztarat. Természetesen javaslatokat kivantunk
tenni arra is, hogy hogyan lehetne tébb bort értékesi-
teni az ,,ajAndékok piacan".

Vizsgalati médszer

A vizsgalat soran kérddives mdédszert alkalmaztunk.
Véletlenszerlen kivalasztottunk néhany kiallitast,
ahol varhatéan sokféle és az ajandéktargyak piacan
érdekelt cég vesz részt. Kérdeztink az IFABO '95
Szadmitastechnikai és Telekommunikécios Kiallitason,
a COMPFAIR '95 Szamitastechnikai Kiallitason, az
INDUSTRIA '95 Ipari Vasaron, a KRIMINALEXPO
'95-6n és az 1995-6s BNV-n. A megkérdezettek a cég-
vezetbk, illetve a marketingigazgatok voltak. A kér-
déivet a valaszok alapjan helyben mi téltéttik ki.
A kulfoldi cégeket elkeriltik, mivel a hazai cégek
ajandékozasi szokasaira voltunk kivancsiak. J6 par
esetben tobbszori keresés utadn sem taldltuk meg az il-
letékest, illetve volt olyan eset is, hogy nem volt haj-
lando valaszolni. A szemmel lathatéan komolytalan
véalaszadok kérdGiveit nem vettik figyelembe. Olyan

kiallitokkal is talalkoztunk, akik kozolték, hogy nem
szoktak ajandékot adni. A megkérdezés szerint 93
széazalék szokott és csak hét szdzalék nem. Végul 108
hasznalhaté kérddivet dolgozhattunk fel.

Eredmények

A megkérdezettek 69 szazaléka férfi és 31 szazaléka n6
volt. A kivalasztott kiéllitdsok is inkabb férfias szakma-
kat képviseltek. Erdekes, hogy a valaszadék 61
szézaléka 35 év alatti volt, és az 51 évesek és annél id6-
sebbek csak ot szdzalékkal szerepeltek. Ennek alapjan
feltehet6en a jomaodd, fiatal menedzserréteg az a cél-
csoport, amely az ajdndékozasra szant bor esetében
szamitasba johet. A kiallitasok jellegéb6l adédodan az
agazatok kozott a kereskedelem és az ipar dominalt.

A megkérdezettek Ujsagolvasasi szokasait firtatva
a napilapok kdzul a Népszabadsag (41%), a hetilapok
kozil a HVG (63%), a szaklapok kézul a Kreativ és a
Cégvezetés emelkedett ki. Feltlin6 volt, hogy az in-
gyenes reklamujsagok is népszerdek.

= Az lzleti ajandék célja
Az Uzleti ajandékozas céljat vizsgalva harom indok
szerepelt a leggyakrabban: a barati gesztus és figyel-
messég (68%), a reklam (65%) és a tovabbi tzleti kap-
csolatok épitése (57%). Feltehet8en a legtébb szakma
egymast jol ismer6 és hasonld érdekl8dési kord cso-
portot alkot, amin beltl virtusnak szamit az otletes
ajandék. Emellett természetesen - f6leg ,,kuls6knek" -
a kdzvetlen gazdasagi érdek is sok esetben lényeges.
Ezt tdmasztja ald a viszontajandékozas el6fordulasa
(12%). Az egyéb, meg nem hatarozott kategdria szere-
pelt a leggyengébben (2%), ami azt mutatja, hogy jol
meghatarozhaté az tizleti ajandékozas célja.

Az ajandékozas alkalmat tekintve kiemelkedik az
év vége (54%) és a kiallitas (54%). Az utébbi esetében
figyelembe kell vermi, hogy magat a megkérdezést is
kiallitasokon végeztik. Mintegy 40 szazalékkal még
jelent8s alkalom az Uzlet létrejotte. A tobbi alkalom
esetében nehéz az altalanositas, és lehetéség nyilik
sokféle alkalom teremtésére (még a husveét is szerepelt
harom szazalékkal, és az egyéb kategdridban is emli-
tett alkalmakat a valaszadék 16 szazaléka). A nyugdi-
jazas mint ajandékozasi alkalom csak ritkan szerepelt.
Ennél a kérdésnél tobben kifejtették, hogy fiatalokbdl
allo céguiknél ilyen alkalom még nem is volt.

Az ajandék beszerzésének id6pontjaval kapcso-
latban nem kaptunk egységes képet. A valaszadok
38 szazaléka az ajandékozéas el6tti harom hét soran,
40 szazaléka nem rendszeresen, alkalomadtan, mig
37 szazaléka harom hétnél korabban, el6re megren-
delve szerzi be Uzleti ajAndékait.

= Az Uzleti ajandék targya
Az ajandék targyara kérdezve az olcso, személyte-
len tdmegcikkek (toll, 6ngyujté stb.) dominaltak (45%).

77

L]
\K



Sokan emlitették meg a kdzéparas tipikus Gzleti ajan-
déktargyakat (hataridénaplo, pold, taska stb.). Erdekes
volt a sajat termékeknek a varthoz képest ritka emli-
tése (16%).

Az ajandékok kivalasztasanak szempontjai k6zott

57-57 szazalékkal szerepelt atargy hasznos volta és az,

hogy a cég nevét tartalmazza.

Az ajidndékok kivalasztdsanak szempontjai kdzott
57-57 szazalékkal szerepelt a targy hasznos volta és
az, hogy a cég nevét tartalmazza. Mintegy 40 szazalék
szamara volt fontos az ajandék egyedi jellege, és meg-
lep6en kevés, csak 31 szazalék szdmara annak deko-
rativ hatésa.

A bor mint Uzleti ajandéktargy

A borajandékozassal kapcsolatos tapasztalatok dontd
része pozitiv (57%), a vegyes és a negativ igen kevés,
a k6zémbos vélemény azonban jelent6s volt (36%). A
megkérdezettek 41 szazaléka vallotta magat borfo-
gyaszténak, és 58 szazaléka nyilatkozott Ggy, hogy
kornyezete borfogyaszt6. 19 szizalékuk vallotta ma-
gat borszakértének, 62 szazalék elfogad segitséget a
bor kivalasztasanal, és csak 19 szazalék bizna ezt a
feladatot méasra. A bor mint ajandéktargy szempont-
jabol gondot jelent, hogy a valaszadok csak alig 6t
szazaléka tudta biztosan Uzleti partnereirél, hogy
azok fogyasztanak-e bort, 20 szazalék a tdbbségukrol
tudja, 36 szazalék néhanyrdl tudja, és 39 szazalék tel-
jesen tajékozatlan ilyen szempontbol. A megkérdezet-
tek keveset tudtak partnereik borfogyasztasi szokasa-
irél, ami megneheziti az ajandék sikerét, kiillénosen
az egyedi izlést feltételezd borok esetében.

Meglepd volt, hogy az el6z6ekkel szemben a va-
laszad6k 80 szazaléka ugy nyilatkozott, hogy hajlan-
doé bort adni Uzleti ajandékként. Vegyuk figyelembe,
hogy korabban a megkérdezetteknek csak 41 szaza-
Iéka vallotta magat borfogyaszténak, és csak 58 sza-
zalékuk valaszolt Ggy, hogy kdérnyezete kedveli a
bort. A kdzvetlen kapcsolatok jelent6ségét hlizza ala
az is, hogy személyes ajandékként a valaszaddk 90
szazaléka jonak tartotta a bort.

A megkérdezett j6modd, fiatal menedzserréteg vi-
szonylag sok tajékoztatassal taldlkozott a borral kap-
csolatban. Majdnem 50 szazalékuk nyilatkozott Ggy,
hogy érte ilyen informécié 6ket az elmult év soran.

Az ajandékba szant bor tulajdonsagaira kérdezve
legtdbben (43%) a voros szint emelték ki. A tébbi tu-
lajdonsag (fehér szin, desszert vagy pezsg6, édes,

78 M&M ¢ 1997/1

illetve szaraz jelleg) viszonylag egyenletesen, 15-31
szazalék kozott helyezkedett el. Kevesen részesitették
elényben a rozé és a vermut borokat. A partnerek iz-
lésének megismerésében segithet az tgynevezett bor-
kirdndulas.

Az Uzleti ajandék céljabdl és a sajat fogyasztasra
szant bor vasarlasa soran figyelembe vett szempon-
tok 6sszehasonlitdsanal, a varakozasnak megfelel6en,
az Uzleti cél esetében a csomagolas (64%) emelkedett
ki. Minkét esetben hasonlé aranyban szerepelt a fajta
és a borvidék, ami arra utal, hogy a megkérdezettek
ugy ajandékoznak, mintha maguknak vasarolnanak.
Jellemzd, hogy a bor ara minkét esetben zémmel
nem, vagy kdzepesen volt fontos. Feltehet6en a kialli-
tasokon a jobb anyagi helyzetben levd cégek jelentek
meg, melyek szaméara nem jelent komoly megterhe-
lést az ajandékok koltsége.

A valaszadék zome nem tartotta el6nydsnek a mo-
dern borcimkét. A legtobben (49%) az egyedi, céges
borcimkét kedvelték, és sokan valasztottadk a hagyo-
manyos, tajjellegli megjelenitést.

Az ajandék bor mellé jar6é tovabbi ajandékok és
szolgaltatasok esetében az adatok részletes feldolgo-
zasa nélkil is latszik, hogy a hagyomanyos megolda-
sok uralkodnak a véalaszadok preferenciai k6zott (az
egyedi, névre szAl6 bor, borospohar). Kevesen ked-
velték a ,,magyaros" (népmdivészeti) ajandékokat és a
képeslapot mint kiegészitést. Feltehetéen sok korabbi
szinvonaltalan megoldas rontotta a kialakult képet.

Az Uzleti ajandék bor Kkiszerelésével kapcsolatban
a hagyomanyos 0,75 1-es kiszerelés a legnépszer(ibb
(83%). A 0,5 1-es kiszerelés minden negyedik valasz-
addnak tetszett (27%). A ,,hosszu Gveg" még nem ter-
jedt el a kdzvéleményben. A szintén gyakorlatilag is-
meretlen Magnum (1,5 1) és a 0,375 1-es kiszerelést
alig néhanyan vélasztottak.

Nagyon népszer( volt az ,,ajandék" borkirandulas
Otlete. Csak a véalaszad6k 13 szazaléka mondta azt,
hogy nem, vagy valészin(ileg nem élne vele.
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