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MUkOdo nemzetk6zi vallalatok
marketing-kommunikacidja
Magyarorszagon

Az EDUSCHO 1989 6ta aktiv a kavé-
piacon. El6sz6r csak mint exportdr
(ausztriai bazissal) volt jelen, 1993-ban
azonban magyarorszagi termeléssel, mar
25%-0s mennyiségi  piacrészesedést
mondhatott magaénak. A DOUWE EG-
BERTS 1991-ben vette meg a legna-
gyobb magyar kavé- és teagyartot, a
kor&bban allami tulajdoni COMPACK-
ot és 45%-os piaci részesedéssel ma pi-
acvezetd. A kavépiacon versenyben van
még a NESTLE, amely mar 1975 6ta
exportalja Magyarorszagra a vilagszerte
ismert Nescafét, éppdgy, mint a TCHI-
BO, amely a budadrsi termel6lizemének
1993-as megnyitasaig a magyar piacot
Németorszaghdl latta el. A TCHIBO,
agressziv reklamkampannyal, piacrészét
1993-ra 7%-ra tudta emelni.

A magyar piac néhany
jellemzdje

A piaci részesedés legcsekélyebb no-
veléséért ugyancsak éles harc folyik a
dohanyéruk piacén is. A piaci adottsa-
gok e terén igen hasonldak a németor-
szagihoz. Az R. J. REYNOLD mellett,
amely még nem tul jelent6s, a legf6bb
versenytarsak a BAT, a REEMTSMA
és a PHILIP MORRIS. A sorpiacon,
amely a németorszagival ellentétben
nem oszthato fel tobb regionalis piacra,
olyan nemzetkdzi markék versenge-
nek, mint a HOLSTEN, a STEFFL, a
KAISER, a GOLD FASSL és a SPA-
TEN. Ezeknek a kilfdldi markéknak,
amelyek sokkal dragabbak, mint a ma-
gyar termékek, kuléndsen a legna-

gyobb magyar markaval, a K&banyai
Sérgyar DREHER-jével kell megkiiz-
denitik.

Szdmos mas fogyasztasi cikk ese-
tében is nemzetkdzi gyartok uraljak a
piacot. Tisztdn magyar vallalatok mar
alig miikddnek, a legtdbbjiket nemzet-
kozi nagyvallalatok vasaroltak fel. A
nagy nyugati markak kozil szinte va-
lamennyi képviselve van Magyaror-
szagon. A vallatok k6zott, mint ahogy
ezt a fenti példak is mutatjak, a nyu-
gat-europai viszonyokhoz hasonléan
er6s a verseny a piaci részesedés no-
veléséért.

A kovetkez6kben a nemzetkozi cé-
gek kozil a marketing-kommunikacio
néhany kérdésével foglalkozunk a no-
veked6 magyar piacon, egy, a szerz8
altal Magyarorszagon és Németorszag-
ban elvégzett primer adatgy(ijtésre ala-
pozva. A valasztott kutatdsi metddus
széleskor( ismereteket nyuijt, de a tel-
jesség igénye nélkiil.

Ellentétben Nyugat-Eurdpaval,
ahol a fogyasztok hagyomanyosan jol

informaltak a termékek mindségérdl és
kiilonbségeirdl, s épp ezért az emoci-
onalis tobbletérték nagy szerepet jat-
szik a vasarlaskor, Magyarorszagon a
marketing-kommunikacionak kell ta-
jékoztatnia. A fogyasztok féként ebbdl
a forrashol szerzik be értesiiléseiket

- a termékkinalat szélességérdl,

- a termékek felhasznalasi lehet6sé-
geirdl,

- a min6ségi kilonbségekrdl,
- az éarakrol.

A marketing-kommunikacionak
végeredmeényben arra a kérdésre kell
valaszt adnia, hogy miért is jo az adott
termék a fogyasztd szamara. Ennek ér-
dekében a rekldam mondandojat egy-
szer(ien kell megfogalmazni, keriilni
kell az oktato-kioktatd stilust és egyér-
telm( termékabrazolast kell nyujtani.

Kilonbodz8 vizsgalatok azt mutat-
jak, hogy a magyar lakossag 0sszessé-
gében nyitott a nyugati reklamok irant,
és a nyugati termékek markaismertse-
ge mar most nagyon magas. (Median

A kelet-europai orszdgokban a 80-as évek kozepétdl végbemend
politikai és gazdasagi reformok jelentds piaci és értékesitési
potencialt teremtettek a nemzetkozi, f6ként nyugat-europai és

észak-amerikai

markacikkeket el6allité vallalatok szamaéara.

Kulondsen a fogyasztasi cikkeket gyarté nemzetkozi vallalatok
ismerték fel Magyarorszagban az els6rangu telephelyet, hogy
innen irdnyitsdk kozép- és kelet-eurdpai terjeszkedésiiket. Ma
mar kozulik szamos vallalatnak van termel6izeme is.

Dr. Markus H. Dahm német vallalati tandcsaddé, magyarorszagi gyakorlattal
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piacfelmérés, in Reklamvonal "93. 17-
22. old.. GfK Hungaria piacfelmérés,
1994.) Mivel a magyar lakossag na-
gyobb részének a jovedelme alacsony,
és csak az alapszikségleteit tudja ki-
elégiteni, a sok rekldmfelhivast még
nem kovetik a kivant forgalmi muta-
tok. Ha azonban a (kulféldi) gyarto
mar most termékei magas fokuismert-
ségének elérésére torekszik, ami kilo-
ndsen a markacikkeknél jellemz6, ak-
kor azzal jov6beni kedvezd piaci po-
ziciojat alapozza meg.

Ebbdl kifolydlag fontos szerepiik
van a reklamtilalomnak és egyéb kor-
l4toz6 rendelkezéseknek. A médidban
tilos példaul a dohanytermékek és az
alkoholtartalmd italok rekldmozésa.
Megengedett azonban a reklamozasuk
az eladasi helyen (POS-reklam) és azo-
kon a nagyszabasi nemzetkdzi rendez-
vényeken, ahol kiilféldi vendégek is
jelen vannak. Megjegyzend6 azonban,
hogy a tilalmak betartasa csak feltéte-
les. A magyar fogyasztok nem olyan
mértékben ellenalléak a rekldmmal
szemben, mint a nyugat-europai vasar-
I0k széles tbmegei.

A reklamok elfogadasi szintje tobb-
nyire igen magas. A lakossag tébb mint
50%-anak tetszenek vagy nagyon tet-
szenek a reklamok. Csak egynegyediik
nyilatkozott a reklamozasrol negati-
van. Leginkabb az id6sebb generéacio-
hoz tartozék tartjak a reklamozast
rossznak, vagy bizonytalanok abban,
hogy mit is tartsanak rola. Minél ma-
gasabb a megkérdezett iskolai végzett-
sége, annal kedvez6bben nyilatkozik a
reklamozasrol. Az is lathato, hogy a
magasabb jovedelemmel és ezaltal na-
gyobb véasarloerével rendelkezd réte-
gek korében a reklam nagyobb ked-
veltségnek drvend.

A kommunikécids stratégia
formai

A kommunikéaci6s stratégia szervezeti
formajara vonatkozé vizsgalatok ered-
ménye szerint a vallalatoknak csak
20%-a folytat olyan nemzetkozileg
egységes kampanyt, amelynek straté-
gidjat a kdzpontban dolgozzak ki, on-
nan koordinaljak és ellenérzik, és csak

a nyelvhasznalatban alkalmazkodnak
a magyar piachoz.

A nemzetkdzi vallalatok ilyen tipu-
st kommunikacios stratégiajanak célja
orszéagoktdl fuggetlen, egységes imazs
megteremtése és egységes reklamiize-
net kozvetitése. Ez a stratégia a kdzép-
és kelet-eurdpai orszagokban és igy
Magyarorszagon is igen jol megfelel
annak a fogyaszt6i csoportnak, ame-
lyik. ,,Nyugat-imadé”. A gy(jtémarka-
stratégiat, amely egy kozpontilag ki-
fejlesztett alapkoncepciot és az egyes
orszagokra szabott modositasokat ot-
vOzi, a vallalatok mintegy fele alkal-
mazza nemzetkdzi markaira. Ezt aval-
lalat kdzpontja csak a controlling funk-
cioval tamogatja.

A HENKEL példaul a PERSIL ese-
tében a gy(jtémarka-koncepciét alkal-
mazza, de t6bbi markaja szamara spe-
cidlis kozép- és kelet-eurdpai reklam-
kampanyokat dolgozott ki. Ehhez
olyan (j televizids spot-reklamokat ke-
szitettek a mar meglévd filmanyagok
felhasznalasaval, amelyeknek igazod-
niuk kellett a globalis elképzeléshez.

Ennek a stratégianak a magyaraza-
taként kilénosen a nyugat-eurdpai és
a magyar célcsoportok szociodkomet-
rikus kllonbségeit emlitik. A KEL-
LOGG’S példaul, bar egységesen lép
fel mindendtt, termékeit eltér6 mdadon
pozicionalja a mindenkori célorszagok
piacain. Kuléndsen az Ujfajta termékek
szamara kinalkozik ilyen modon a
megkllonboztetés lehetdsége. Az egy-
séges kampanyok problémaja, hogy a
nyugati kommunikacios eszkozok val-
toztatas nélkili atvétele a magyar pia-
con nagyon sokszor értelmetlen és igy
veszit hatékonysagabol, mivel
- a nyelvi és kulturdlis kiilénbsegek

tdl nagyok,

- eltér6 a vasarléerd és

- a fogyaszt6i magatartas sem hason-
lithatd Gssze a nyugat-eurdpaival.

(Lasd Michael, B. M., Heidenreich,
Thomas (1992): ,,lelt bin nicht so reich,
mir biliige dinge leisten zu kdnnen”,
Absatzwirtschaft, (35) Oktober, Son-
derausgabe 204.)

Gyakran a reklam tartalmi szimbo-
likdja sem kozérthet6. Ez kiilondsen
igaz az életstilus-kampanyokra, ame-
lyek gyakran tartalmaznak kozhely-
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szerepeket. A ,;szép latszat” ellentétes
az informécios sziikséglettel és a gya-
korlati hasznossaggal. Ez utébbi pszi-
cholégiai tényezd, és ezzel Osszefiig-
gésben meg kell emliteni a talzott rek-
lamozas lélektani veszélyét is.

A stratégiai kommunikacio-tervezés
keretén belll meg kell hatarozni a kom-
munikéacids célokat és a célcsoportokat.

A vizsgalat eredménye azt mutatja,
hogy a vallalatok tébbsége a gazdasagi
célok, a marka kiemelése és megki-
I6nboztetése mellett els6sorban pszi-
choldgiai célokat kdvet reklamjaiban,
igy amarkak ismertségi fokanak emel-
kedésén tdl indukalt keresleti hatast is
varnak. A marka megkilonboztetésé-
nek célja kiilondsen azon markatermé-
kek esetében jelentkezik, amelyek erés
versenynek vannak Kitéve.

A célcsoport meghatarozasa - dertil
ki a vizsgalatbol - nem olyan pontos
és egyeértelmd, mint Nyugat-Eur6pé-
ban. A szisztematikus, példaul pszi-
cholégiai jegyek alapjan végzett, cél-
csoport-képzéshez kiilonféle sziikség-
let- és bedllitodasi kutatisok adataira
lenne szilkség, ezek azonban még nem
léteznek. Ezeket a vizsgalatokat még
nem végezte el senki.

A rekla’xmI

Ahhoz, hogy a célcsoportokat kedvezd
koltséggel és a szorasi veszteség elke-
rilésével lehessen elérni, megfelelé
reklamhordozokat kell valasztani. A
nemzetkdzi média hagyomanyos esz-
kozei fogyasztasi cikkek esetében eb-
bdl a szempontbdl nem igazdn megfe-
lel6ek.

Ezért a kovetkez6kben a sulypont
anemzeti szintre helyez6dik at. A nem-
zeti média kereskedelmi célokra is
hasznalhatd eszkdzeinek nagy szama
all Magyarorszagon is a reklamozok
rendelkezésére. Nagy koltségvetésiik
kovetkeztében a nemzetkdzi marka-
cikk-el@éllitok a domindnsak a média
nagy részében. A magyar vallalatok itt
lathatéan héttérbe szorulnak.

A jelent8s reklamberuhédzasok altal
nemcsak az egész ,,reklam-torta” lett
nagyobb, hanem az élelmiszer és élve-
zeti cikkek, a test- és hajapolasi termé-
kek és a tisztitoszerek részesedése is
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erételjesen megnétt a klasszikus mé-
diara es0 teljes reklamkiadasokbdl. (A
GfK Hungaria piacfelmérései. In: Mé-
diafigyel6 ’92 ¢s Médiafigyel§ ’94.)
Ezzel egy id6ben a reklamhordozok
piacdn a médiarészesedések trendje
egyértelmden (és nem igazan meglepd
mddon) a televizié javara véltozik.

Kuléndsen a kozszolgalati csator-
nakat, az MTVI-et és MTV2-t részesitik
elényben széles hatdkoriik miatt a fo-
gyasztési cikkeket kinald nemzetkozi
gyartok. A nagy hatosugar és a magyar
fogyasztok spot-reklamra torténd gyors
reakcioja mellett tovabbi el6nyként em-
lithet6 még a méas eurdpai reklampiacok-
hoz viszonyitva relative alacsony elérési
ar, illetve a lakossag tévénézésének
nagyfoku intenzitasa. (GFK Hungéria pi-
acfelmérés, 1993/1V. 21. old.)

Egy példa: mig a kdvépiacon 1992-
ben a klasszikus médiara es6 reklam-
kiadasoknak atlagosan 64%-a dramlott
a televizidba, addig 1993-ban ez mar
87%-ot tett ki. A magazinok részese-
dése ezzel szemben szlikén 9%, a na-
pilapoké csak 3%. A tobbi reklamnak,
a fennmarad¢ 0,42%-0s részesedéssel,
nincs jelent6sége a kavépiacon. Még
ennél is jelentdsebb a televizios reklam
az édességek teriletén. 1991-ben en-
nek részesedése 90% felett van.

A reklamtilalom ala es6 termékeket
nem az elektronikus médian keresztll
rekldmozzak, hanem (a reklamkorléto-
zé&sok figyelmen kivill hagyasaval) igen
gyakran oOridsplakatokon, kozlekedési
eszkdzokon, tehat dn. kilsd reklammal.

A REEMTSMA és a tébbi cigaret-
tagyart6d szamara a kiilsé reklamok ko-
ziil a POS- (eladasi helyi) és POP- (va-
sérlasi helyi) reklamok a legjelent6seb-
bek. A cigarettaipar mintegy 410 mil-
lio forintnyi reklam-koltségvetésének
atlagosan 71,5%-a iranyul a kiils6 rek-
1am tertiletére. (Karady M. szobeli koz-
Iése szerint - Médiadiagndzis) A sor-
piacon a HOLSTEN példaul a balatoni
kompokat latta el plakatokkal.

A tilalom ala nem esd termékek ese-
tében ezen eszkdz alkalmazésat a mar-
kacikk el6allitok kommunikacioés mi-
xében igen differencialtan kell figye-
lembe venni. A BEIERSDORF példaul
kevésbé veszi igénybe az driasplaka-
tokat, hogy jelenlétét jelezze. A KEL-
LOGG'’S kizarolagosan és csak korla-

tozott mértékben alkalmaz reklamhor-
dozoékent kdzlekedési eszkdzt. A HEN-
KEL csak tamogatd jelleggel veszi
igénybe a kiils6 reklamot, példaul a Fa
esetében. A STOLLWERCK szadméra
ezzel szemben ez a reklameszkoz a leg-
fontosabb. Naluk a rekldm-réforditasok
kétharmada jelentkezik ezen a ter(ileten.

A piackutatd cégek vizsgalatai azt
mutatjak, hogy a kiilsé reklam nagyon
magas ismertségi ratat eredményez. A
15 év feletti lakossag 44%-a rend-
szeresen figyeli a kilsé reklamokat,
tovabbi 30% alkalmanként. A 18-29
évesek csoportjara a rendszeresen fi-
gyel6k 58%-a esik, ami kiillondsen ma-
gas. A kozlekedési eszkdzokén meg-
jelend reklamok - akiils6 reklamoknak
ez a relative fiatal 4ga - novekvo ked-
veltségnek orvendnek. (Szonda-lpsos
piacfelmérés, 1993. marcius)

A POS-reklamok a megvizsgalt
markacikk-eléallitoknal a televizids
reklamok mogott csaknem mindig a
masodik helyen allnak; azoknal a ter-
mékeknél pedig, amelyek a reklamti-
lalom ala esnek, az els6 helyen. Ebbe
a kategoridba tartozik a termékbemu-
tatok szervezése, a polcokra kihelye-
zett rekldmtablak, vagy a gyarto jel-
legzetes, a mindenkori markanevekkel
ellatott polcrendszereinek alkalmaza-
sa. A POS-reklamok nagy el6nye ab-
ban rejlik, hogy ez a tevékenység
Osszehasonlithatdéan kevesebb koltség-
gel egyidejiileg nagyobb hatast ered-
ményez. A KRAFT JACOBS SU-
CHARD példaul Milka-reklamtablak
segitségével 15%-kal tudta emelni a
forgalmat. Tovabbi szoréanyag és a
kartonpapirbol késziilt lila MILKA-te-
hén felhasznaldsaval, amelyeket a va-
sarlok megkaptak, az eladasi szamok
35%-0s emelése is lehet6veé valt. (VO.:
Rohwedder,C. in The Wall Street Jo-
urnal Europe’s Central European Eco-
nomic Review, 1993. 2. sz. 16.0ld.)

A rédiét a megvizsgalt vallalatok
altalanosan a televiziéban és a nyom-
tatott médidkban folytatott kampanyok
tAmogatojaként alkalmazzéak.

A sajtéban a hirdet§ vallalatok
elényben részesitik a szines és j6 mi-
ndségli szorakoztatd lapokat. Meg kell
meég emliteni, hogy a reklamozaés t6bbi
forméja, mint példaul a mozireklam -
kevés kivétellel - nem hasznélatos.
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Vasarlasosztonzés

Magyarorszagon a fogyasztok részérdl
nagy érdekl6dés tapasztalhat6 a vasar-
l4s6sztonzd akcidk irdnt. A kilfoldi
termel6k altal alkalmazott megolda-
sok: mintacsomagok osztogatasa, a
késtolas, a nyereményjatékok, akcids
csomagolasok (tdbbek kozott a ,,kett6t
egy arért” - ajanlat) és a vasarléknak
nyujtott rendszeres vagy alkalmi ajan-
dékok. Egyaltalan nem, illetve alig él-
nek a bonok vagy a kuponok eszk6zé-
vel, a visszafizetési rabatt-tal vagy
»hlségprémiummal”.

A mintacsomagok  osztogatasa
azonnal felkelti az érdekl6dést és ama-
gyar fogyasztok szamara a legjobb le-
het6ség, hogy informacids sziikségle-
teiket kozvetlenll kielégithessék. Hat-
ranya azonban a velejard réaforditasok
és koltségek magas aranya (a termé-
kérték ebben nem jatszik szerepet).
Ezért tlnik sok gyarténak, amelyeknek
a terméke alkalmas erre, a kdstoltatés
gazdasdgi okokbdl célszer(ibbnek.
Meglep6en nagy latogatottsagnak or-
vendett példaul annak idején a RAMA
tesztel§-turdja.

A mintacsomag-osztogatas a termé-
kek Uj piaci bevezetésénél a leginkabb
eredményes, mert a fogyasztok meg
szeretnék ismerni, és tesztelni is akar-
jak a termékeket. Az els6 vasarlas ki-
szbbszintje azért magas, mert a nem-
zetkozi véllalatok markatermékei leg-
tobbszor dragak.

A vizsgalat ramutat tovabba arra is,
hogy a termékminta-adas hatékonyabb
lehet kuponok segitségével (,irjon ne-
kiink és kap ingyen egy terméket”), és
radiokampannyal kombindlva igen
eredményes. Osszehasonlitva az Egye-
siilt Allamok-beli 1-2%-0s visszaérke-
zési arannyal, a Magyarorszagi rata
szokatlanul magas, elérheti akar a
12%-ot is.

Az érdekeltek cimének tarolasaval
(egy erre irdnyuld kérdést fel kell tin-
tetni a kuponon), tovabbi termékmin-
ta-akciok esetén, a tényleges fogyasz-
toi kort kozvetlendl el tudjak érni, s
igy a szorasi veszteség, kiilondsen a
postaladakba dobott mintakkal 0ssze-
hasonlitva, minimalizélhato.
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Kozonségkapcsolatok

A legfontosabb feladata a megvizsgalt
véllalatokndl a bizalom, az érdekek, a
vallalati és termékimazs megteremtése
és apolasa a jelenlegi és a potencidlis
fogyasztok, a kereskeddk korében, a
média és az &llam felé. Erre a teriletre
példaul igen érzékenyen reagal a RE-
EMTSMA, mert meg akarja tartani a
Symphonia marka és Debreceni Do-
hanygyar Kft. identitasat. Ezért példaul
a véllalat kdvetkezetesen magyar me-
nedzsmenttel dolgozik.

A PR arra is szolgal, hogy bizonyos
lakossagi kér, illetve kritikus média azon
dominans termel&kkel szembeni negativ
bedllitottsdgat  befolyasolja, amelyek
aranytalanul tdlarazott termékeiket ki-
naljak az atlagos fogyasztoknak.

Az eredményes PR altal elharithato
tovabba a lakossag nagy részének az ,.el-
kulfoldiesuléstdl” vald félelme. A nem-
zetkdzi  véllalatoknak demonstralniuk
kell, hogy hozzajarulnak ahhoz a gazda-
sagi-technikai fejl6déshez, amely Ma-
gyarorszag szamara tobb el6nnyel is jar
az Uzleti élet teriletén (pl. szocidlis el-
kotelezettség), és, hogy az orszag érde-
kei egybeesnek ezen vallalatok érdekei-
vel.

A PR-munkat - derll ki a vizsga-
lathdl - a vallalatok nagyon kiilonb6z6
intenzitassal végzik. A skala a PR tel-
jes mell6zésétdl az ligynokségek be-
vonasaval tortén6  professzionalis
munkaig terjed.

A PR-részleg a kovetkez6 tevé-
kenységeket végezheti:

- nyilvanos adakozasok (ezekrdl a
médidban pozitiv tuddsitasok jelen-
nek meg)

- dijak felajanlasa

- sajtokonferenciak és interjuk szerve-
zése

- ahelyi és nemzeti média szponzora-
lasa

- reklamujsag, illetve kilonféle maga-
zinok  mellékletének szerkesztése

(példaul STOLLWERCK VILAG),

amelyek a kiskereskedelmet céloz-

z&k meg.

A fogyasztési javak piacan a koz-
vetlen kommunikacids intézkedések
elsésorban a kereskedelemre iranyul-
nak. igy a nagyvallalatok részt vesznek

a kiskeresked6k szakmai vasérain, ka-
taldgusokat és prospektusokat készite-
nek nagy- és kiskeresked6k szamara,
és korlatozott mértékben direct mail-
megkereséssel is élnek.

A Nyugat-Eurdpaban megszokott
szponzoralast - mindenekel6tt a hiany-
z0 gazdasagossagi szamitasok miatt -
altalanos fogyasztési javak esetében a
nemzetkdzi véallalatok nem alkalmaz-
z8k. Azokndl a gyartoknal azonban,
amelyek termékei reklamtilalom ala
esnek, a szponzoralas igen fontos. A
vallalatok ilyen esetben els6sorban a
sport szponzoralasat favorizaljak,
egyestileteket és csapatokat, vagy tel-
jes rendezvényeket tdmogatnak. Ez a
pénziigyi segitség gyakran a korabbi
allami tdmogatasokat (szubvencidkat)
helyettesiti. A kultUra szponzoréaléasa -
a szerz@ ismeretei szerint - ilyen mér-
tében nem jelentds.

Ugynokségek alkalmazasa

A marketing-kommunikacids stratégia
megtervezéséhez, megvalositasahoz, a
mindség és megbizhatosag érdekében
a nemzetkozi véllalatok el6nyben ré-
szesitik azoknak a nemzetkdzi tigynok-
halozatoknak a magyarorszagi szerve-
zeteit, amelyek mar dolgoztak az anya-
vallalatnak, vagy mas orszéagbeli le-
anyvallalatainak. (A nemzetkdzi cégek
elvarasai Magyarorszagon pontosan
ugyanolyan magasak, mint Nyugat-
Eurdpaban vagy Eszak-Amerikaban.
A kovetelményszint kiiléndsen a rek-
lamigynokség munkatarsainak kép-
zettségére és képességeire vonatko-
zik.)
Ennek okai:

» professzionalis végrehajtas és nem-
zetkdzi Osszehasonlitd elemzés,

» a markak irant mar meglév6 érzé-
kenység, és ebbdl kifolyolag

* az iigynokség kozpontja, az lgynok-
ség magyarorszagi szervezete és a
markacikk-eléallité (kozpont és le-
anyvéllalat) kozotti  koordinacids
problémak minimalizalasa.

A nemzetkdzi tigynokséggel torte-
nd egy(ittm{ikddés gyakran nehézsége-
ket is rejt magaban. Az alapvetd prob-
Iéma az, hogy rendszerint kevés isme-

M&M

rettel rendelkeznek a piacrdl és a kii-
16nbdz8 fogyasztdi csoportokrol. Szin-
tén Iényeges probléma, hogy hidny van
olyan szakképzett magyar munkatar-
sakban, akik tobbek kozott értenek a
stratégiai markapozicionalashoz és -
irnyitashoz. Fontos megjegyezni azt
is, hogy a know-how hianya gyakran
csak akkor valik akutta, ha Magyaror-
szag szamara egyedi kampanyt kell ké-
sziteni. A nemzetkdzi kampanyok
adaptaldsa esetén kevesebb probléma
merul fel.

A nemzetkdzi tigynokségek haléza-
tain belil a magyar munkatarsak kép-
zettségi hianyossagait munkahelyi to-
vabbképzésekkel (,learning on the
job™), tréningekkel, beiskolazassal,
nyugat-europai igynokszervezeteknél
eltéltendd gyakorlattal, valamint olyan
anyagokkal és kézikonyvekkel probal-
jak megsziintetni, amelyek rend-
szerezett munkara 0sztondznek és
megszintetik a hibaforrasokat.

Gyakran adddnak nehézségek az
Ugynokség megbizhatatlansaga, a mi-
néségtudat elégtelensége, tovabba a
nyomdai munkak, a termékfotdk és az
alvallalkozasi tevékenységek hianyos
mindségellenérzése miatt. A nemzet-
kozi vallalatoknak kilsd (igynokség
megbizésakor, rossz teljesités esetén,
lehet6ségiik van arra, hogy segitséget
kapjanak az ligynokség kozpontjatol.

Magyar tgynokségek alkalmaza-
sat mint a nemzetkdzi haldzat alter-
nativajat a megvizsgalt vallalatok ed-
dig csak kevés esetben vették igény-
be, azzal az indoklassal, hogy hiany-
zik a professzionalitas, nem kielégitd
az lgyfelekkel val6 kapcsolatapolas,
hidnyzik a know-how, a termékisme-
ret és a technikai eszkdztar a mun-
kadhoz. A tendencia azt mutatja, hogy
hosszabb tavon a magyar Ggynoksé-
gek kiegyenlitik deficitjiiket és ezal-
tal a nemzetk6zi vallalatok szdmara
érdekessé valnak, mint reklampartne-
rek, vagyis a piacon tudnak maradni.
A markacikk-el6allitok azonban el-
Orelathatélag hosszabb tavon is meg-
maradnak a multinacionalisan m{ko-
dé reklamiigynokségeknél, mert csak
igy tudjék kihasznalni nemzetkézileg
standardizalt kampéanyaik ,,6sszetar-
t0” erejét.



