XXX. EVFOLYAM ¢ 1996/3

THE HUNGARIAN JOURNAL OF MARKETING AND MANAGEMENT

VALASSZA A NEPSZABADSAGOT, ES MIAZ ON HIRDETESEBOL IS TAL(]VB(]_

KIHOZZUK A LEGTOBBET!

A VALLALATI MARKETING RENDSZERE
A REKLAMHATAS KUTATASA

KOZOSSEGI AGRARMARKETING ES AZ EU
A NEPSZABADSAG MARKETINGJE

ORSZAG IMAZS
VEGYES VALLALATOK MAGYARORSZAGON

SIKEREMBER LAS VEGASBAN

v

| gy jatszunk mi. szerencse, szerencsejaték

az MC - ORSZAGOS PIACKUTATO INTEZET Es a JANUS PANNONIUS TUDOMANYEGYETEM FOLYOIRATA



AD ASTRA

Személyiség- és Szervezetfejlesztd Kft.

1115 Budapest, Bank ban utca 17.
Telefon: 203-9311, fax: 203-9311,203-9285
Alapitas: 1991. junius 28.
Ugyvezetd igazgaté: Dr. Plpos Laszlo szakpszichologus,
szervezet- és vezetésfejlesztési tanacsado,
féiskolai témakorvezetd

Tevékenységi kor:

Klonb6z6 tematikaju kiscsoportos menedzserképzés
Szervezetatvilagitas

Stratégiai tervezés

Szervezettervezés

Személyligyi rendszerek kidolgozasa

Vezet6-, valamint munkatars-kivalasztas

Human eré6forras fejlesztése

Szervezetfejlesztés

Vallalati, vallalkozasi szaktanacsadas

Palyaalkalmassag-vizsgalat

Vezet6k, illetve érdemi munkatarsak szamara tréningek:
e Tarsas készségek fejlesztése

¢ A kommunikéacids készségek fejlesztése

« A problémamegoldé képesség/dontési készség fejlesztése

* A vezetdi készségek fejlesztése

Az AD ASTRA Kft.
az Eurdpai Unié briusszeli tgynevezett CCR listajan
HUN-1262 szam alatt regisztralt
menedzserképz6 és tanadcsadé cég,
melynek szakmai tevékenysége - mas szervezeti kere-

tek kozott bar - 22 éves multra tekinthet vissza.

A kft. az Emberi Er6forras-gazdalkodéasi Tanacsadoék

Orszadgos Kamaraja altal is min@sitett tarsasag.

Motivaciofejlesztés

A testbeszéd

A sikeres fellépés

A személyes munkastilus dsszetevéi

Az ugyfélkapcsolat

Szervezetdiagnosztika és stratégiai tervezés

Csoportépités és vezetési technikak

Szellemi alkotétechnikak |
Prezentacio

Retorika

Hatékony értekezletvezetés
Vezet6i id6gazdalkodas
Tranzakci6analizis

Magabiztos (asszertiv) viselkedés
Sikerorientacio
Targyalastechnika

Személyes uzletkotés

Az AD ASTRA Kft. tevékenységének legfébb célja:
a munkaszervezetek eredményességének (teljesitményeinek) és sikerességének (tarsadalmi elismertségének)
el6segitése mind a munkavallalok, mind a cégek érdekében,
valamint a munka vilaganak humanizalasa.
A kft. kiterjedt kilféldi kapcsolatai ellenére rendszerint nem adaptal szakmai anyagokat, jéllehet alkoté modon
felhasznalja azokat Uj programok kidolgozasahoz. Programjai szervezet- és problémaspecifikusak.

A kilféldi anyagok - bizonyos oktatasi tartalmak és formak - tébbnyire kultira-idegenek Magyarorszagon.
Ezért a torténelmi el6zmények, nemzeti sajatossagok,
valamint a jelenlegi tarsadalmi-gazdasagi helyzet figyelembevétele eddig gyiimdlcs6zének bizonyult a kft.
szamara. Munkaja soran a folyamatossagot, a fejlesztési tartalmak egymasra épilését,
a szervezetek egészének befolyasolasat rendkiviil fontosnak tartja.
Célja mindig valamilyen ,receptgy(jtemény” oktatasa helyett a fejlesztés (képességek kibontakoztatasa
és készségek kialakitasa, illetve magas szintre emelése).

A tréningek moédszere
Emberi, vezet6i alaphelyzeteket modellez6 gyakorlatok, szerepjatékok, esettanulmanyok, feladatmegoldasok
tanulsagainak értelmez6-elemz8 megbeszélése, valamint révid elméleti 6sszefoglalok.
A modszer lényege tehat az intenziv, tapasztalati ton valo tanulas. Egy-egy gyakorlatsorozat résztvevéinek
szama 12-14 személy.

A tréningek id6tartama
Harom, illetve 6t nap, napi nyolc-tiz éras elfoglaltsaggal, rendszerint bentlakdsos formaban.

Referencialista kivansagra megtekinthetd.



T ARTALOWM

51
XXX. évfolyam, 1996. junius Kedves Olvaso! 3
¢ AGRARMARKETING
Fészerkeszto: A magyar kdzosségi agrarmarketing-szervezet létrehozéasa és miikddtetése,
LANTOS ANTAL az Eurépai Unié gyakorlata - Gaal Béla 4
Szerkeszték: Az élelmiszer-jelolés, a marketing és a fogyasztévédelem
FOIJTIK JANOS osszefuiggései - Szab6 Erzsébet - Lakner Zoltan 7
SZABADY CSABA
SZERENCSEJATEK
Alapito: i o
. igy jatszunk mi - a szamok tukrében 18
) o Mire jatszik a Szerencsejaték Rt.? - interji Pongracz Antallal----------------me-emmeem- 20
Megjelenik évente hatszor Arcképvazlat egy sikeremberrél - interja Ms. Kathleen Summers-szel-------------- 22
Szerkeszt6ség és kiaddhivatal: Budapest V1., Ahol ajog, a marketing és az etika talalkozik... - beszélgetés Sebes Péterrel------ 25
Nagymezd u. 21. Postacim: 1373 Budapest, 5.
Pf. 617. Telefon: 153-1366; Telefax: 131-6343 BIZTOSITAS
) ) ) ) i Providencia tanacsaddéi halézat orszagszerte - interju Palvélgyi Matyassal ------ 26
Utankozlés csak forrdsmegjel6léssel . . " .,
Marketing a biztositasban - Biczék Orsolya 29
Kiadja: az MC - Orszagos Piackutaté Intézet
és a JPTE Kozgazdasadgtudomanyi Kar M&M-MIX
A véllalati marketing rendszere - Rekettye Gabor 35

A kiadasért felel: MORVAY JENO Ao
Osztrak/francia érdekeltségU és vegyes vallalatok tapasztalatai - Szabd LaszI6 — 41

Tordelés: BOOK-MAKER '96. Bt. A public relations elméletérél - Kukoda Bernadette 44
A kiadvany gondozasaban kozremiikodott: The management of enterprises and a new perspective of the personnel
a GENERAL PRESS function - Joze Florjancic 51
Nyomas, kotészet: Borsodi Nyomda Kft. . o

p . . N Marketingmesék: On nyert! - Lantos Antal 57
Felelds vezetd: Ducsai Gyorgy
¢ KONYVISMERTETES
Terjeszti a Magyar Posta Rt. ; )
INDEX 25545 HU ISSN 0237-1995 ORSZAGIMAZS
Engedély: B/SZ1/301/1989 Talaljuk ki Magyarorszagot - interja Hankiss Elemérrel 62

El6fizethetd a Kiaddhivatalban (Budapest

. i ) REKLAM ES REKLAMHATAS
V1., Nagymez6 u. 21.), barmely kézbesitd

postahivatalnal, a kézbesitéknél és a Hir- A reklamhatas kutatasanak fejlédése - Bauer Andras 65
lap-eléfizetési és Lapellatasi lrodanal Fogyasztdi érdekeltség és piacbefolyasolas - Fonai Imre 70
(HELIR, Budapest XIIl., Lehel u. 10/a.,

Postacim: 1900) kozvetlenil, vagy posta- NEPSZABADSAG-MARKETING

utalvanyon, valamint atutalassal a Posta-
bank Rt. 219-98636-021-02809 pénzforgal-
mi jelz6szamra. El6fizetési dij: egy évre
3000,- Ft + afa

A kutatas szerepe a Népszabadsag marketingtevékenységében
- beszélgetés Skriba Judittal 76

KULFOLDI SZAKIRODALOM 78

Szerkeszt6bizottsag:

ACS JANOS egyetemi tanar, Bécsi M(iszaki Egyetem =« AGUILAR, FRANCIS J. egyetemi tanar, Harvard Business School, USA « BELYACZ IVAN
egyetemi tanar, Janus Pannonius Tudomanyegyetem « BERACS JOZSEF tanszékvezet6 egyetemi docens, Budapesti Kdzgazdasagtudomanyi Egye-
tem = BIENERTH GUSZTAV partner, Price Waterhouse « BOD PETER AKOS igazgatd, EBRD, UK =« BOTOS BALAZS vezérigazgatd-helyettes,
Magyar Exporthitelt Biztosit6 Rt. « FARKAS FERENC egyetemi tanar, dékan, Janus Pannonius Tudomanyegyetem « GHOBADIAN, ABBY
egyetemi tanar, Middlesex University, UK « A. C. GROSS egyetemi tanar, Cleveland State University; USA « GUPTA, ASHOK K. egyetemi tanar,
Ohio University, USA « HOVANYI GABOR egyetemi tanar, Janus Pannonius Tudoméanyegyetem « KARPATI TAMAS vezérigazgato, Terimpex Rt.
= LASZLO ANDRAS elnok-vezérigazgatd, Co-Nexus Rt. « OROSDY BELA egyetemi docens, Janus Pannonius Tudomanyegyetem « REKETTYE
GABOR tanszékvezet6 egyetemi tanar, dékan, Janus Pannonius Tudomanyegyetem, a szerkeszt6bizottsag elnoke « SANDORNE SZENNYESSY
JUDIT tanszékvezetd fGiskolai tanar, KVIF = SIMON GABOR lgyvezetd igazgatd, MC-Orszagos Piackutaté Intézet « SOOS KAROLY ATTILA
allamtitkar, Ipari és Kereskedelmi Minisztérium « TATAR DENES vezérigazgaté, DEDASZ Rt. « TOMCSANY 1 PAL akadémikus «VOROS JOZSEF
egyetemi tanar, Janus Pannonius Tudomanyegyetem



CONTENTS

To the Reader! 3

AGROMARKETING

Establishing of Cooperative Agromarketing Organization
in Hungary - The Experience of the European Union - Béla Gaal _ 4

Food-Products Labeling, Marketing and Consumer

Protection - Erzsébet Szabd, Zoltan Lahier 7
GAMES OF CHANCE

This Life is a Gift... - Laszlo Palfjy 13

How We Play the Game of Chance - As Figures Show ------------ 18

The Game of the Hungarian Gaming Corporation

- Mr. Antal Pongracz Interviewed 20

A Portrait of A Woman of Success

- Ms. Kathleen Summers Interviewed 22

Where Marketing, Law, and Ethics Meet

- An Interview with Mr. Péter Sebes 25

INSURANCE

Nation-wide Consulting Network of Providencia

- Mr. Matyas Palvolgyi Interviewed 26

Insurance Marketing - Orsolya Biczok 29
M&M-MIX

The Process of Corporate Marketing - Gabor Rekettye--------------- 35

The Experiences of Austrian and French Joint Ventures

in Hungary - Lészl6 Szab6 41

On the Theories of PR - Bernadette Kukoda 44

The Management of Enterprises and a New Perspective

of the Personnel Function - Joze Florjancic 51

Marketing Tales: You Are a Winner! - Antal Lantos ------------------ 57
BOOK REVIEW

ADVERTISING EFFECTS AND EFFECTIVENESS

Inventing Hungary - Mr. Elemér Hankiss Interviewed —----------- 62

ADVERTISING EFFECTS AND EFFECTIVENESS

Development in the Research of Advertising
Effects - Andras Bauer 65
Customer Involvement and Promotion -Imre Fonai---------------- 70

PRESS MARKETING

The Role of Research in the Marketing Activity of Népszabadsag
- Ms. Judit Skriba Interviewed 76

REVIEW OF FOREIGN LITERATURE 78

Ha Onnek mar van
egy diplomaja...

A Janus Pannonius
Tudoméanyegyetem
K6zgazdasagtudomanyi Kara

véarja az On jelentkezését is
szakdiplomét nyujté posztgradudlis
kurzusaira.

Marketing menedzser szakoklevél

Kozgazdasagi szakokleveles mérnok,
jogész, agrarmérnok

MBA

Programtajékoztatd és informacio:
JPTE Kb6zgazdasagtudomanyi Kar

dr. Lajtai Janosné

7622 Pécs, Rakoczi u. 80.

Telefon: (72) 211-433. Fax: (72) 233-129

.Készen all arra, hogy felvegye a keszty(it?
Ez a program nagy sikereket igér Onnek,
és nagy megterhelést jelent. Gondolja at,
és ha ugy dont, véllalja,

szivesen latom akar személyesen is,

hogy véalaszolhassak az On kérdéseire.

Mi segitiink Onnek, hogy
elkotelezettségének hozadéka
a legnagyobb legyen.”

Dr. Voros Jozsef
egyetemi tanar, programigazgato



SZERZOINK
FIGYELMEBE!

Kedves Olvasd!

Rasdbokon idénként ,,hazunk tajarol"
is irnunk kell, hogy zékken6mentesebbé
tegyiik a lapkészitést. Miutdn minden
szerzénk olvasonk is, s minden olvasénk po-
tencialis szerzénk, id6szer(inek talaltuk k6zol-
ni a lapban torténd publikalas feltételeit.
Az aldbbiakat tehat egyarant ajanljuk eddigi
és majdani szerzdink szives figyelmébe.

Marketing & Menedzsment olyan
A - elsésorban eredeti - anyagokat ko-

z061, amelyek témajukat a marketing,
illetve a tag értelemben vett menedzsertudo-
manyok valamelyik teriiletérél veszik. A Mar-
keting & Menedzsment szivesen ad nyilva-
nossagot egyetemi okta-
tok, tudomanyos kutatok,
gyakorlati szakemberek és
masok olyan, j6 magyar-
saggal vagy korrekt an-
golsaggal megfogalmazott
irdsainak, amelyek hozzjarulnak afenti
targykorokben felmerdlt Gj gondolatok napvi-
lagra kertiléséhez; elIméleti koncepciok, tj mod-
szerek és gyakorlati tapasztalatok megismeré-
séhez. A Marketing & Menedzsmentfel-
adatanak tartja, hogy lehet6séget nyujtson a
megalapozott vélemények kifejtéséhez, a szak-
mai vitadkhoz, ugyanakkor szeretné elérni,
hogy a kilénféle szaktertletek elméleti és/vagy
gyakorlati mGvel6i véleményt cseréljenek egy-
massal szakkérdésekrdl. A Marketing &
Menedzsment - mint kéthavonta megjelend
folyoirat - elsdsorban kell§ salyu, idétallé té-
maékkal foglalkozik.

Rlarketing & Menedzsment szer-
keszt6i a szerz6kt6l a kovetkezdk be-
tartasat kérik:
1. A cikkeket az aldbbi cimek valamelyikére
kérjuk kaldeni:
a) Marketing & Menedzsment szerkeszté-
sége
Lantos Antal f6szerkesztd, 1373 Budapest
5. Pf. 617.

b) JPTE Koézgazdasagtudomanyi Kar Marke-

3.

10.

11.

ting Tanszék, Dr. Fojtik Janos egyetemi
adjunktus, 7622 Pécs, Rakoczi u. 80.

. A cikkek ne legyenek hosszabbak 15 szab-

vany gépelt oldalnal (kértlbeltl 27 000 le-
Utés).

A cikkeket két példanyban, irégéppel vagy
szamitdgéppel, szabvany A/4-es papir
egyik oldaléra, 2-es sortadvolsaggal kérjuk
irni. Egy oldalon 30 sornal tdbb ne legyen.
Az oldalakat kérjik megszamozni.

. Az dbrékat és tablakat megfeleléen sorsza-

mozva és cimmel ellatva, killén oldalakon
kérjuk. Jelolésuik: 1. dbra; 1. tabla. Az ab-
rék és tablak helyét a szovegben kérjuk
megjeldlni.

. A labjegyzeteket megfelel6en sorszamozva

az el6fordulési oldalon kérjik megadni,
megjeldlve (ha van) a hivatkozott szerz§
nevét, a munka megjelenésének évszamat,
és ha pontos idézetrdl van szd, az oldalsza-
mot is. (Példaul: Térzsok, 1983; 34.)

. A megfelel6 konyvészeti adatokat (szerzd,

cim, kiado, a kiadas éve) tartalmazo iro-
dalomjegyzéket a munka végén kérjukfel-
sorolni.

. Kérjuk a szerzbket, hogy korilbeltl 2 olda-

lanként (4000 letitésenként) alcimeket al-
kalmazzanak.

. Kérjuk a szerzbket, hogy nevik mellett

munkahelylket és beosztasukat, vagy va-
lamilyen egyéb, fontosnak tartott biogra-

fiai adatukat kozoljék; tovabba azt a cimet,
telefonszdmot, e-mail-t, ahol elérhetdk.

. Kérjiuk a szerzéket, hogy kilén lapon mel-

lékeljék a cikk tartalmi 6sszefoglaldjat

(nem kiragadott idézeteket), 15 sornal
(900 lelités) nem hosszabb terjedelemben.
A szamitogépen (WinWord 2.0,5.0, Word-
Perfect 5.1) irott anyagokat, ha arra mod
van, floppyn is kérjuk.

A szerzbkkel a kiad6 szerz6dést kot, és a cik-
keket dijazza.

A fentiek szerinti irasaikat varjuk:

a Szerkeszt8ség
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GAAL BELA

A magyar k6zosseqgi
agrarmarketing-szervezet
|étrenozasa és mukdodtetese,
az Europai Unio gyakorlata

Magyarorszagon az agrargazdasag fontos szerepet
jatszik a nemzetijovedelem létrehozéasaban, az élet-
szinvonal forméalasaban, afoglalkoztatottsagban és
az orszag fizetési mérlegének egyensualyi kérdéseiben
is. Ezeken is tGImutat politikai jelent6sége, amely
mindig is a gazdasagpolitika fokuszaba allitotta,
ajovében pedig az Eurdpai Unidhoz valé csatlako-
zasunk miatt lesz vélhet6en az egyik legérzékenyebb
terilet.

Az agrargazdasagtol elvart eredmények (a szinvo-
nalas élelmiszer-ellatas, devizabevétel-novekedés, a
jelent6s allami tdmogatasi rendszerek hatékonnya
formalasa stb.) az eddigiektdl eltér6, a vilagpiaci gya-
korlatnak megfelel§, versenyképes szervezet és 0sz-
tonzési formak kiépitését igénylik.

A hazai, bels6 piac - amely az agrartermelés ha-
romnegyedét jelenti - a vasarloer§
csokkenése miatt drasztikusan
visszaesett. Mindez péarosult az im-
portliberalizaciés térekvéseinkkel,
melyek eredményeként vilagmar-
kak intenziv marketingmunkaval,
termékek oriasi tomegével jelentek
meg a belféldi piacon, jelentdsen
rontva a piaci versenyre felkészu-
letlen hazai termel6k esélyeit.

piacon, jelentésen rontva

AZ EU példaja

felkésziletlen hazai termel6k

Az Eurdpai Uni6 orszagaiban az
europai bels6é piac kialakitasa ota
az egyes nemzetek onallésaga
az agrarszabalyozasi kérdésekben
jelent6sen beszdkult. Az EU a
briusszeli egységes dontéssel sza-
balyozza az eurépai belsé piaco-
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Vilagmarkak intenziv
marketingmunkaval,
termékek driasi tomegével je-
lentek meg a belfoldi

a piaci versenyre

esélyeit.

A magyar termékek
tobbségének versenyképessége
még mindig vitathatatlan.

99

kat. Ugyanakkor az orszagok nem mondanak le a sa-
jat nemzeti piacb@vitési, versenyképesség-novelési to-
rekvéseikrél, amire viszont a kizardlagos lehet6ség a
marketing szervezeti kereteinek létrehozéasa, fejleszté-
se és forrasok kialakitésa.

A marketingtipust tamogatasok - ellentétben az
egyéb 0sztonzd forméakkal - az agrarvertikum egészé-
re és stratégiai modon fejtik ki hatasukat.

A kozosségi marketing olyan tartds piacépitést
szolgal, amelynek segitségével

= jelentdsen felértékel6dhet egy orszag agrarkina-
lata;

= az egységes imazskialakitassal javul a piaci pozi-
ciondltsag, a termékek arszinvonala, igy a devizabe-
vétel;

®az allami garancia és termékvédjegyek kuldnle-
ges - az egyedi markakon talmutato - védelmet és el-
ismertséget jelentenek a fogyasz-
toknal;

®a reklam-propaganda tevé-
kenység és a vasarokon, kiallita-
sokon valé megjelenés jelentss
koltségtakarékossagot és szinvo-
nal-emelkedést eredményez.

Az agrartermékek nemzetkézi
versenyképességének realis meg-
itélése szamos informacids és mod-
szertani probléma miatt nehézsé-
gekbe Utkozik, mégis minden
kozvetlen és kozvetett bizonyiték
amellett sz6l, hogy a magyar ter-
mékek tébbségének versenyképes-
sége még mindig vitathatatlan. Ez
az allitas alatdmaszthato6 az export-
gazdasagossagi (DRC) és a tamo-
gatottsagi (PSE) mutatdkkal, illetve
exportaraink, valamint a megfelel
belfoldi termel6i draink nemzet-
kozi 6sszehasonlitadsaval.



A termelésben elért eszmei versenyképesség vi-
szont sok esetben nem realizalhatdé, nem nyilvanul
meg tényleges piacra jutasban. Komparativ el6nyeink
nem csekély hanyada fel6rl6dik a fogadd (import6r)
orszagok protekcionista kereskedelempolitikajan,
versenytarsaink komplettebb disztriblciés rendsze-
rén, s nem utolsésorban a miénknél célirdnyosabb,
agresszivebb, szervezettebb - az allamok altal tamo-
gatott - kdzosségi agrarmarketing-tevékenységén.

Specialis helyzet

A kozosségi marketingtevékenység a marketingnek
egy specialis, csupan az agrargazdasag teriletén
meglévd eszkbztara. Addig, amig a gazdasdg mas
szektoraiban (ipar, kereskedelem stb.) a vallalatok 6n-
alléan végzik a piacfejleszté (marketing) tevékenysé-
get, az agrartertleten

a a termékek specialis jellege,

®az allamnak az agrartigyekben megnyilvanulé
fontos szerepe,

©az azonos cikkeket el6allitok nagy szama és tel-
jes érdekazonossaga

kovetkeztében egy orszag termeldi, feldolgozoi és
forgalmazoi a kooperéacié specialis formajaként kdzo-
sen hasznéljdk ki a modern marketing altal nyujtott
elénydket. Az egyuttm(kddés soran nem egyes val-
lalkozéként, hanem az dsszes vallalkozo ,,szovetsége-
ként" - az allam jelent6s tamogatasaval - egyittesen
kivanjak el6segiteni termékeik piacra jutasat és ming-
ségi elényeinek bizonyitasat a fogyasztoknal, és igy
agazati, agrarpolitikai célokat szolgalnak. A kdzosseé-
gi marketingfeladatokat - a kialakult gyakorlat alap-
jan - jelent6s allami kdozremdkodéssel, 6nallé non-
profit szervezet latja el.

A kozosségi marketingtevékenységet végz06 szer-
vezetek jogi formaja orszagonkeént eltérd, csupan cél-
kitlizéstuk azonos: orszaguk agrarkinalatanak forma-
lasa, valamint a bel- és kulfoldi piacokon valo értéke-
sités esélyeinek, élelmiszerimazsanak javitasa.

A kozosségi marketing az EU valamennyi olyan
orszagaban, ahol a mezdgazdasag fontos szerepet jat-
szik, fellelhet6, és az 1970-es évek oOta jelent6sen hoz-
zajarul az adott orszag exporthatékonysaganak néve-
léséhez, bels6 piaci védelméhez.

Németorszagban a CMA (Centrale Marketingge-
sellschaft der deutschen Agrarwirtschaft), Franciaor-
szdgban a SOPEXA, Olaszorszagban az ICE, Nagy-
Britanniaban a Food from Britain az agrargazdasag
kdzponti marketingszervezete. Hasonlé forméciok ta-
lalhaték valamennyi EU-orszagban, ezen tul az USA-
ban, Kanadaban, Japanban, de a kdzdsségi marketing
szerepének felismerésére utal6 torekvések mar a volt
szocialista orszadgokban is tapasztalhaték (példaul
Csehorszag és Lengyelorszag is megkezdte ez iranyd
rendszer kiépitését).

A Magyarorszagon végzett kezdeti kdz6sségi mar-

ketingben is fellelhetd volt - a vallalati hozzajarula-
sok mellett - az allam szerepvallalasa.

Az 1984 és 1989 kozott folytatott ,,Gutes aus Un-
garn" akcio nemcsak a magyar élelmiszer-gazdasagi
termékek imazsat javitotta jelentds mértékben, hanem
a gazdasagi kapcsolatokban és a kilkereskedelmi mu-
tatok alakuldséban is kedvezd valtozasokat hozott.

Az akciot szervez6 tarsasag felbomlasat elsésor-
ban a koltségvetési tAmogatasok csokkenése, illetve
megsz(inése okozta, mivel a biztos pozicidban Iévd
nagy allami monopolvéllalatokra harulé anyagi ter-
hek nem éalltak aranyban a kollektiv marketingmun-
kdban val6 érdekeltséglikkel. Egyidejlleg a szervezeti
forma folott eljart az id6, az elavult mddszerekkel
nem tudott az Uj kérnyezetben versenyképessé lenni.

A kilkereskedelmi monopéliumok oldodasaval és
az allami szerepvallaldas médosulasaval a marketing
jelent6sége tovabb névekedett, az G4j magyar agrar-
vallalkozasok tobbsége azonban nem rendelkezett
ezen a terlleten elegend§ tapasztalattal, illetve ilyen
iranyu tevékenységik és pénzigyi lehetéségik ma is
erésen korlatozott.

Magyarorszag EU-csatlakozésa az ezredforduldra
tehet6. Addig meg kell, hogy er8sédjon - a nemzeti
exporttamogatasokat helyettesité - GATT-konform
eszkdzrendszer a kdzosségi agrarmarketing-szervezet
valamennyi lehet&ségével.

Az FM még 1994-ben agazati segitséget kért a né-
met Szévetségi Mez6gazdasagi, Elelmezéstigyi és Er-
dészeti Minisztériumtol (BML) egy kdzdsségi agrar-
marketing-szervezet létrehozasahoz. A projekt-elkép-
zelés kiemelt segélyprogramkeént bekerult a kétoldald
német-magyar egyuttm(kddeésbe.

Az egylttm(ikddés - amely kizardlag német finan-
szirozason alapul - a kévetkez6 harom elembél tevé-
dik ossze:

= szaktanacsadas a magyar fél szamara a k6zossé-
gi intézményrendszer kialakitasara, a tapasztalatok
adaptalasara;

©a marketingszervezet létrehozasaban német kolt-
ségviselés, az 0] szervezet kommunikacids koltségei-
nek részleges vallalasa (mlkodési koltségek, arculat-
és design-kialakitas koltségei);

©a létrejov6é marketingk6zpont magyar szakembe-
reinek kiképzése (kulféldon és belféldon).

A tarsasag f6 feladata:

©a magyar agrartermekek értékesitésének tdmo-
gatasa, a kul- és belpiaci helyzet (pozicionaltsag) javi-
tasa;

®a termelbk, feldolgozok és forgalmazok piaci
munkajanak segitése, versenyképességiik novelése;

a megfelelé arpozicié elérése, tervezhetd, stabil
termelés kialakitasa;

©a magyar aruk exportképességének novelése, or-
szagimazs, nemzeti kiallitasi arculattervezés;

« kdzosségi marketingelemek, mindség- és eredet-
jelz6 védjegyek kialakitasdnak és bevezetésének ta-
mogatasa,;
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a a magyar agrargazdasag
kereskedelemfejlesztésének eld-
mozditasa, az orszag agrarkina-
latanak formalasa.

jelent8s allami

Részletes feladatok

nonprofit szervezet latja el.

A kodzosségi marketing szinteti-
zalja, kiegésziti és er@siti az
egyes vallalkozék marketingte-
vékenységét (ezért olyan fontos,
hogy szervezete a legszorosabb
kapcsolatban alljon az 4gazat
képviselGivel, és ezek hatassal
birjanak a szervezet tevékenysé-
gére), mindenekeldtt a mindségi
szinvonal emelésére torténd ra-
hatds (példaul védjegy) és az
egyesitett erével eredményeseb-
ben alkalmazhat6é Ugynevezett
kommunikaciés eszk6zok (rek-
lam, sajtomunka, kiallitasok
sth.) segitségével.

Az egyes marketingelemek (termék-, kommunika-
ci0s, ar- és elosztasi, értékesitési politika) a kbzosségi
marketing esetében kilonleges jelent8ségliek.

®A kommunikécids politika a legfébb elem; ez a
kul- és belfoldon térténé reklamozast (Gjsaghirdetés,
prospektus, radio, tv), eladashelyi értékesitésdszton-
zést (reklamanyagok, kirakati plakatok stb.) és a me-
z8gazdasagi 4gazatban kiléndsen jelentés PR-tevé-
kenységet, a nyilvanossag tdjékoztatasat, megnyeré-
sét jelenti.

©A termékpolitika arrol gondoskodik, hogy a -
piackutatas révén is megismert - kereslet szempontja-
bol megfeleld termék kertljon piacra, s ezt példaul a
megfeleléen kialakitott és bevezetett védjegy alkal-
mazasaval tudatositsak is a fogyasztokban.

®A védjegy a termék szarmazasanak és min6ségé-
nek jeldlésére szolgal, és allami garancialis elemeket
is tartalmaz, amely kiilondsen az élelmiszereknél fon-
tos, jelent6s az orszagiméazs formalasaban.

©Az elosztasi, értékesitési politika segithet a fel-
dolgoz6 és kereskedelmi vallalatoknak a megfelel6
értékesitési kapcsolatok kialakitdsaban (kontakt-bor-
ze, egylttes vasari megjelenés a nemzeti k6zosségi
agrarmarketing-szervezet égisze alatt).

©A piackutatads szolgéalja a marketingtervezés és
-stratégia alapvetd adatait. Segitségével lehet - a vizs-
galati kérbe vont piacokon - megvalésitani az akcio-
zast. Koltségigényessége miatt az egyedi agrarvallal-
kozok szdmara elérhetetlen.

Németorszag, amely tobb mint hlsz éve kezdte el
a kozosségi agrarmarketing-tevékenységet, ipari or-
szagként a vilag negyedik legnagyobb agrarexport6-
révé valt, és mezégazdasaga a devizabevétel szem-
pontjabdl az 6tédik helyet foglalja el a gazdasagban
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A kozOsségi
marketinsfeladatokat
a kialakult syakorlat alapjan -

k6zrem(kodéssel, onallé

Az FM més 1994-ben

agazati segitséget kért a német

szervezet létrehozasahoz.

34 Md DEM-mel, megel6zve a vas-
és acélszektort.

A mai magyar gazdasagi viszo-
nyok kdzoétt normativ, illetve a val-
lalkozoi részvételre tamaszkodo te-
herviselés nem megoldhat6. A szer-
vezet mikddésének els6 harom-o6t
évében allami, koltségvetési finan-
szirozas szlUkséges. Hosszu tavon
azonban arra kell térekedni, hogy
az allam szerepét részben a gazda-
sag szerepl@i is atvegyék.

Szbvetségi Mez6gazdasagi,

A magyar intézmény felépitése

Elelmezésuigyi és Erdészeti
Minisztériumtol (BML)
egy kozosségi agrarmarketing-

A tarsasag jogi formaja: kézhasz-
nu tarsasag (kht.)

A kht. harom grémiummal ren-
delkezik, ezek:

a) az alapito

b) a feliigyel6bizottsag

¢) az Ugyvezetd igazgato

A tarsasag jogi szempontbdl nél-
kulozhetetlen grémiumait tanacsado testiletek egé-
szitik Ki. A jelenlegi tervekben két ilyen testlilet szere-
pel:

a) az agrarmarketing-bizottsag (AmB)

b) a tanacsadd termékbizottsagként mikodd ter-
méktanacsok.

Minthogy a finanszirozas eszkdzei nemcsak a
Foldmuaveléstigyi Minisztérium koltségvetésébdl, ha-
nem az Ipari- és Kereskedelmi Minisztérium koltség-
vetésébdl is szarmaznak, a két minisztériumnak szo-
ros egyuttmiikodeést kell kialakitania egymassal.

A megvaldsitdshoz szikséges lépések:

1. fazis: A magyar agrartermékek kozosségi mar-
ketingintézményének megalapitasa.

2. fazis: A kodzosségi marketingintézmény folya-
matos finanszirozasa

3. fazis: Torvény-el6készités, melynek alapjan
1999. januar 1-jét6l lehetdvé valik a kozosségi marke-
tingintézménynek az agrargazdasag vallalkozasai al-
tal torténé finanszirozasa.

A létrehozand6 UG kozdsségi marketingszervezet
tevékenysége minden szempontbdl megfelel a GATT
(WTO)-normativaknak. A kozosségi marketing az ex-
port fokozasa mellett a belsé piacvédelem egyik leg-
fontosabb eszkoztara. Mindamellett, hogy a szervezet
a magyar agrargazdasag kereskedelemfejlesztéseit,
orszagunk agrarkinalatanak formalasat, valamint a
bel- és kilpiaci értékesités esélyeinek, élelmiszerima-
zsanak javitasat célozza, jelentés mértékben mikédne
kdzre az allami tAmogatdsok hatékonyabb és GATT-
konform felhasznélasanak er@sitésében.

Szerz6nk PhD., a kdzgazdasag-tudoméany kandidatusa,
cimzetes egyetemi tanar



SZABO ERZSEBET-LAKNER ZOLTAN

Az elelmiszer-jelolés,
a marketing és a fogyasztovédelem

Osszefliggésel

A napifogyasztasi cikkek beszerzésekor a vasarloi
dontések befolyasoldsanak egyik legfontosabb eszkdze
a termék min@ségével, a megcélzott piac fogyasztasi
igényeivel 6sszhangban all6 csomagolas és jeldlés.
Ezértaz élelmiszerek jel6lése mindinkabb versenyté-
nyezéveé valik. A terméket tébbnyire elrejt6 csomago-
l4s miatt a vélasztas sordn a kdzvetlen érzékszervi in-
gerek helyett az élelmiszerek jel6lésének Iényegkieme-
16, a termékmind@séget képviseld informacidira kell ta-
maszkodnunk. A j6 jeldlés képviseli a terméket: mint-
egy a termék névjegye, mert vizualis informéaciokra
forditva tikrozi a termék Iényeges tulajdonsagait.

A tanulmany részben azt mutatja be, milyen funk-
cidi vannak a korszer(i termékjelélésnek, részben pe-
dig azt elemzi, hogy az élelmiszer-ipari vallalkozdk
milyen mértékben hasznéaljak/hasznalhatjak ki a ter-
meékjelolésben rejlé lehet6ségeket, melyek sok esethen
visszaélésre is mddot nyudjthatnak.

Valamennyi piaci szerepld elemi érdeke lenne a ter-
mékjel6lés rendszerének egységesitése, mert ezzel
szamos félreértés és bizonytalansag lenne megszin-
tethet6.

Az élelmiszer-valaszték nagymértékd differencialéda-
saval, Uj és egyre specialisabb taplalkozasi igények ki-
elégitésére alkalmas termékek kifejlesztésével, az élel-
miszer-kereskedelem vilagméretlivé valasaval a fo-
gyasztokkal tértén6 kommunikaciéban egyre inkabb
elétérbe kerilnek a nyelvt6l fliggetlen és gyors kozlést
lehet6vé tev6 grafikai jelek.

A jel6lés (és ezen belil a grafikai jel) informaci6-
hordozo, mely a legktilonbdz6bb helyzetekben (példa-
ul aruforgalmazas, értékesités, fogyasztdi dontéshoza-
tal) - tébbnyire a csomagolas 6sszhatasaban - szolgal-
ja a kommunikaciot.

Grafikai jelek alatt az élelmiszer csomagolasan elhe-
lyezett, kbrnyezetiikt6l j6l elhatarolt - esetenként felira-
tokat is tartalmazo, illetve azzal kisért - alakzatokat ért-
juk, amelyek elsédleges funkciojuk szerint Iényeges és
Osszetett informacidkat gyorsan kdzvetitenek. Kulénle-
ges esetekben csak bet(bdl, illetve szinbdl is allhatnak.

A grafikai jelek az élelmiszerek jel6lésében alapve-
téen négy funkciot latnak el:

a kiemelik a lényeget;

© tdmorek;

© megfelel6 tanulds utdn nyelvtél faggetlen a
kommunikécio;

® az emberi gondolkodas mikddési mechanizmu-
sara épitve gyors informéaciofeldolgozast és ro-
vid reakcioidét tesznek lehet6vé.

Az élelmiszer-jel6lés funkcioi

Az élelmiszerek képi jelolésének a termék disztribu-
ciés rendszerének egészén beltl fontos szerepe van.
Témank szempontjabdél kiemelkedd a termékjeldlés
szerepe az értékesitésben.

A képi abrazolasra vonatkozo elsé el6irasok a csomagolt
élelmiszerek forgalmazasahoz kotédnek. A legrégibb multra
az egyértelmd, gyors termékmegkiilonboztetésre alkalmas
jelek tekinthetnek vissza. Ezek jellemz6 példéja, hogy a ma-
gyar féldmdvelésiigyi miniszter mar 1916-ban rendeletben
irta el§ a tisztaszesz-élesztd burkoldpapirjan, illetve tarta-
lyan a vilagosvoros, a soréleszto esetében pedig a citromsar-
ga cimke alkalmazasat. Szintén rendelet szabalyozta 1933-
ban az elsérend(i nyers tej Gvegpalackjat, melynek sarga
szinlnek kellett lennie, vagy 1,5 cm széles, a palack hossza-
ban végigfuto sarga szin( savot kellett tartalmaznia.

Az 1995-ben elfogadott élelmiszertdérvény szerint
- a nemzetkozi gyakorlattal 6sszhangban - jel6lésnek
mindésitlnek az élelmiszerek csomagolasan elhelyezett
szavak, szamok, védjegyek, markanevek, képek, abrak
és jelek. A végrehajtasi rendelet egyedil az ionizalo
energiaval kezelt élelmiszerekre ajanl jelhasznélatot,
megegyezben az ezen élelmiszerekre nemzetkdzileg
elfogadott jelképpel.

A jelolési elGirasok szerint fel kell tintetni a termék
megnevezését, eldallitdjat és az eltarthatdsagot, illetve
fogyaszthatosagot. Ezek tekinthet6k a legalapvetbb
és a legrégibb min@ségjelz6knek.
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F6funkcio

vasarlasi dontést
befolyasol

7. tAbla

Az élelmiszer-jelolés funkcidi a fogyasztoi értékesités folyamataban

Funkcio

racionalis informacidkat
kozvetit

megkulénbdztethet6séget,
felismerhet6séget biztosit

tajékozodast segit

mindségetjelol

atermék ergonoémiai funkcioit

tdmogatja (cselekvést szabalyoz)

figyelmet felhiv

esztétikai igénynek megfelel,
esztétikai éiIményt nyuijt

emocionalis érveket nyijt,
bizalmat kelt,
vasarlasi motivaciot erésit

fogyasztot nevel,

tanit
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Funkcidleiras

a fogyaszt6 dontéséhez Iényegi)«
tényszer(i informacidkat szolgaltat

a méar megismertjelélés a vevét kénnyen
a keresett termékhez vezeti

kiemeli a lényeges termékinformaciokat
és hatékonyan, gyorsan kozvetiti azokat

ajeldlés a fogyaszto altal mar megismert
terméknél kdzvetett minGségjelz6ként miikddik

szabdalyozza a termékkel kapcsolatos fogyasztoi
magatartast

tekintetet megragad, figyelmet magéara vonz

Odsszhangot teremt ajel6lés és a képviselt
tartalom kozott, a fogyasztéban kedvez6
esztétikai 6sszbenyomast kelt

a fogyaszt6 szdmara a terméket Ggy mutatja be,
hogy 6t érzelmileg motivaltta tegye a termék
birtoklasaban, megvéasarlasaban:

» reklamallitasokat alkalmaz, tanusitvanyokra
hivatkozik stb.

* asszociaciot kelt, kivancsisagot ébreszt,
(példaul receptek megadéasa), arculatot kdzvetit,
presztizsnek megfelel, értelmi-érzelmi 6ssz-
benyomast formal stb.

ajelolés fogyasztét neveld, tanité funkcidja
gondoskodik a fogyasztd ismereteinek
bévitésérdl, tovabbképzésérél

A hasznalati utasitas,
elkészitési javaslatok cim-
kén val6 szerepeltetése a
csomagoléssal egyidés,
mert példaul mar..az els6-
rend( nyers tej termelésé-
nek, kezelésének és forgal-
maéanak szabalyozéasa tar-
gyaban 1933-ban kiadott
FM-rendelet is utalt arra,
hogy a kotelez6 jeldléseken
felil szabad k6z6lni a tej
hasznalhatésagara vonat-
kozoblag a valésagnak meg-
felel6 egyéb jelzést is
(példaul hogy ,,a tej csecse-
métej vagy gyermektej ké-
szitésére kivaléan alkal-
mas", ,,felforralas nélkdl is"
vagy ,,nyersen fogyaszt-
hat6").

Az utobbi id6ben a pia-
ci feltételek létrejottével
egyre nagyobb hangsulyt
kapnak a hasznalattal-ke-
zeléssel Osszefluiggd infor-
maciok.

A fogyasztok tajekoz-
tatdsara kotelez6en eldirt
informéaciok kore folya-
matosan bévil, és a jové-
ben azok ugréasszerld no-
vekedése varhaté. Ugyan-
ilyen gyors a ndvekedés a
kialdonleges taplalkozasi
igényt Kielégit6 élelmisze-
rek egymastél megkulén-
boztethetd csoportjait ille-
téen. Az élelmiszer-va-
laszték egyre bonyolul-
tabb struktdraba rendez-
het6, és ez megneheziti a
fogyasztd eligazodasat.
Mindez témank aktualité-
sara, a fogyasztok gyors és
egyértelml tajékoztata-
séra hivja fel a figyelmet.

A fogyaszté a csoma-
golast a rajta levd jelolé-
sekkel egyutt egységként
észleli és értékeli. Az ész-
lelés soran az egésztdl ha-
lad a részletek felé. Ezért
nagyon fontos a figyelem
megragadasa, ez alapozza
meg, hogy a részletesebb
termékinformaciok eljus-
sanak a potencialis fo-
gyasztoéhoz.



A jeldlés informacidtartalmat két szinten: értelmi és
érzelmi szinten dolgozza fel a fogyaszto (1. bra).

Mig az irdsos nyelvi kdzlés els6sorban az értelemre
hat, addig a szinek megvalasztasa, a kompozicid,
0sszbenyomas érzelmi oldalrol késziti el6 a vasarloi
dontést. A képek informécidtartalma mindkét szinten
jelentds. Fontossaguk az informéacioatadas gyorsasa-
géban és az esztétikai hataskeltésben kiemelkedd.

A grafikai jelek, lényeges és Osszetett informaciok
kozlésével, els6sorban az értelemre hatnak, de nem
k6zombds esztétikai kialakitasuk, a jel6lés tobbi ele-
meével valé harmoniajuk, megfeleld elhelyezésiik, mé-
retuk sth. sem.

A grafikaijelek csoportositasa - min6ségjelz6k

Annak ellenére, hogy a gyarté, a keresked6 és a fel-
hasznald egyarant érdekelt a jelalkalmazéasban, a je-
lent inkdbb az elszigetelt kezdeményezések jellemzik,
amelyek atfogo tdjékoztatd rendszerré, egységes jel-
nyelvvé mindeddig nem formalodtak.

Ezek a jelek egyes egyedi vagy komplex termékjel-
lemz&k meglétét hangsulyozzak, megkdnnyitve a tajé-
kozddast és a valasztast. llyen példaul a Kecskeméti
Konzervgyar Rt. altal gyartott bébiétel korcsoportok
szerint kiilonb6z6 szinl tet6feddje, a Pharmavit Rt. Ju-
nior plusssz vitaminozott pezsg6tablettdjanak csoma-
golasan a vitaminok és a csontépit6é kalcium muakodési
mechanizmusara utalé piktogramszer( képes jel6lés,
a Buszesz alacsony alkoholtartalmu szénsavas italan
a KRESZ-bdl vett behajtani tilos tabla atalakitasa a ,,fo-
gyasztasat gyermekeknek és gépjarmivezetéknek
nem ajanljuk” tartalomnak meg-
felelGen.

Ha egy élelmiszer-ipari ter-
méket Nutrasweettel (aspartam-
mal) édesitenek, és mas édesitd-
szert nem hasznéalnak fel, a
Nutrasweet cég kikoti védjegyé-
nek alkalmazasat, abbol a felté-
telezésbdl kundulva, hogy mel-
lékiz nélkuli édesitészerét igy
jobban megismerteti és megked-
velteti a fogyasztokkal. Hasonlé-
képpen vallalati termékvédjegy-
ként funkcional az Aktion Zahn-
freundlich (Svéjc) esernyds fog-
véd6 mandocskaja, mely egyben
olyan termékédesitést jelent (cu-
koralkohol és mesterséges édesi-
tészer), amely nem tdmadja meg
a fogat.

Az USA-ban a csdkkentett
sO- és koleszterintartalmu, az
egészséges taplalkozast szolgalé
termékeket sziv alaku jellel ki-
16nbdztetik meg.
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A magyar fogyaszto
jelolvasési kultdraja hianyos.

Felmeril a fogyaszto
megtévesztésének lehetésége.

Feli kell tintetni
a termék megnevezését,
eléallitojat és az eltarthatésagot,
illetve fogyaszthatésagot.

A fogyasztd megtévesztésének
durva példaja
a ,,Cordonier V.S.0.P. Napdleon™.

Mind a koleszterinmentesség, mind a gluténmen-
tesség jelzésénél felmeril azonban a fogyaszté megté-
vesztésének lehet6sége, mert mindkét jelet olyan ter-
mékeken alkalmaztak, melyek a termék jellegébdl,
Osszetételébdl adédoan, nem pedig a kuldnleges elja-
rasnak, recepturanak kdészonhetéen koleszterin-, illetve
gluténmentesek. A fogyaszté ilyenkor joggal gondol-
hatja azt, hogy a termék régen tartalmazott koleszte-
rint, illetve glutént, valamint a versenytarsak hasonlé
termékei most is ilyenek. Ezért ma mar példaul vala-
mennyi hazai olajon feltiintetik, ha nem is a jelet, de a
koleszterinmentesség tényét. Célszer( lenne a fogyasz-
toi tajékoztatast, eligazitast jobban segit6 gyakorlat Ki-
alakitasa, vagy kotelez6 szabalyozasi normak megha-
tarozasan, vagy onkéntes normak vallalasan keresztul.

Nemzeti min6ségjelz6 rendszer a fejlett orszagok-
ban sem létezik, egyedil Svédorszagban. A felsorolt
esetek mindegyikében az alkalmazott jel a kotelezd
szbveges informaciot egésziti ki, de nem helyettesithe-
ti azt.

A magyar fogyaszto jelolvasasi kultdraja megfelelé
hagyomanyok és tanitas hijan hianyos, igy f6leg a jel-
alkalmazas kezdeteinél célszerl a jellel egy latbmez6-
ben, egyértelmlien megadni az értelmezést. Ez sok
esetben elmarad, igy az érdekl6dé fogyaszté sem kap
elég tamaszt a jel befogadasara. Az egyértelmdiiséget
fokoznd, ha az azonos értelemmel hasznélt jelek azo-
nos kialakitastiak lennének.

Zavaro tényez8, hogy a magyar piacon egyre tobb
terméken jelenik meg stilizalt pecsétforma, benne ki-
16nb6z6, mindségre utalo feliratokkal. Ezek atmenetet
képeznek az igazi jelek és az irasasos kozlés kdzott. Arra
mindenesetre alkalmasak, hogy a tekintetet megragad-
va mondanivaldjukra iranyitsak a figyelmet, és igy
emeljék ki a termék piad értékesi-
tés szempontjabdl elényos tulaj-
donsagait. A leggyakoribb a ,.tar-
tésitoszer nélkal" felirat hasznéla-
ta, de ez ugyanolyan félreérthet6
lehet, mint a koleszterines pél-
dank esetében.

A min6ségi fokozatot kifejezé
jelek altaldban betd-, illetve szam-
kombinéaciébol allnak, és hosszu
multra tekintenek vissza. Egyesek
kézuluk igen jol értelmezheték
(I. oszt, Il. oszt.), mig mésok a tel-
jes érdektelenségbe és ismeretlen-
ségbe vesznek a fogyaszt6 szem-
pontjabdl (ilyen a konzervipari
termékeken a nyersanyag min@sé-
gére, méretére utalo jelek - példa-
ul zsenge P3 zdldborso). A sze-
szes italok rendelkeznek hagyo-
manyos, a mindséggel szoros kap-
csolatban allé és a képzett fo-
gyaszté szamara is fontos tartal-
mat rejtd jelrendszerrel. Az egyik
ilyen jel a V.S.O.P. jelzés, mely a
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kivalé mindségd, tobb évig (minimum négy évig) érlelt
konyak jel6lésére bevezetett Very Superior Old Pale ki-
fejezés roviditése. A fogyaszté megtévesztésének durva
példaja volt, mikor 1994-ben egy magyar vallalkozas a
»Cordonier V.S.O.P. Napoleon" megnevezéssel finom-
szeszb6l és koncentratumbal allo szeszes italt forgalma-
zott, rdadasul francia eredetmegjeldléssel (product of
Francé felirattal és Franciaorszag térképvazlataval).

A min6ségjelz6 jelek kdzil a védjegyek és a marka-
jelek egyre Kiterjedtebb alkalmazasanak lehetink ta-
nui. A védjegybejelentések szdma mintegy harom-
négyszerese a rendszervaltas el6ttinek.

A piac liberalizalasa megsokszorozta a markahami-
sitasok és a védjegybitorlasok szamat, els6sorban a
szeszes italok, kavé, dohany esetében. A védjegybitor-
16k elleni hatékony fellépést a térvényes intézkedések
nem szolgaljak eléggé. A bitorlasok elleni harc nem le-
het kizarélag a védjegyjogosult kitelezettsége. Célsze-
rd lenne, hogy mar az orszaghataron a vamszervek
védjegyjogi szempontbdl is ellen6rizzék az orszagba
keruld arukat. A jelenleginél szorosabb egyuttm(ko-
désre lenne sziikség az érdekeltek (vamszervek, miné-
ség-ellen6rzék, rend6rok, birésadgok, karosultak stb.)
kdzott, eredmény csakis dsszehangolt tevékenységgel
képzelhetd el.

A védjegybejelentések szamahoz viszonyitva
mindeddig igen kevés, évente mindéssze 10-20 véd-
jegybitorlasi per indul, az egységes biroi gyakorlat
még kialakuléban van.

A védjegyek egy része nem, vagy csak részben fe-
lel meg a védjeggyel szemben tdmasztott kévetelmé-
nyeknek. Az egyik élelmiszer-ipari termék ,,mikro-
kész" védjegye példaul a termék rendeltetését fejezi
ki, ezért megkluldnboztetésre, oltalomra alkalmatlan.
A ,,Pro fitt" és a ,,Fito fitt" termékvédjegyek a jelolt
élelmiszer egészséggel, er6nléttel valé kapcsolatat su-
galljak, ezért megkérdéjelezheté hasznalatuk (ktlonos
tekintettel a borokra és szeszes italokra).

Cselekvést szabalyoz6 jelek

Annak ellenére, hogy az élelmiszerek kezelésével, ta-
rolasaval kapcsolatos koételezé el6irasokban alapvet6
valtozés az utdbbi id6ben nem kovetkezett be, és ez-
utdn sem varhaté, néhany éve hatéarozott elérelépés
tapasztalhat6 ezen informécidk képi aton, jelekkel tor-
ténd kodzvetitésében.

llyenek példaul a sziikséges tarolasi kérilménye-
ket (tarolasi h6mérséklet a hit6szekrényben; hlivos,
szaraz helyen tarolando; napsugéarzastol vedjuk; fel-
bontas utan hdtve taroljuk stb.) és a kezelési tudniva-
I6kat kifejez6 jelek (példaul mikrohulldmu berende-
zés hasznélata; fogyasztas el6tt felrdzando; javasolt
fogyasztasi h6mérséklet). Ehhez kapcsolédéan je-
gyezzik meg, hogy az ISO keretében 1991-ben fogad-
tak el a textiliak kezelési jelképeinek szabvanyét,
amelyet hazank is atvett.
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A néhany évvel ezel6ttihez viszonyitva az abras el-
készitési utmutatok tertletén hatarozott fejlédés ta-
pasztalhat6. Ez részben a kinalati piacnak, részben a
licenc alapjan gyartott termékeknek tudhaté be. A kul-
foldi megoldasok azonban altalaban még kifejez6b-
bek, esztétikusabbak magyar tarsaiknal.

Tanusito jelek

Elelmiszereinknél az allami minéségtanusitas beveze-
tése els6sorban kereskedelempolitikai okokra vezethe-
t6 vissza.

A kulénleges min@ség feltiintetésével forgalmazott
termékek elsdsorban borok, szeszes italok, sajtok, sza-
lamifélék, sonka és olivaolaj. Ma mar ide soroljdk a
bioélelmiszereket is. Ezen termékek tbébbségénél az
eredet a meghatarozé faktor a j6 min6ség elérésében,
de a termelés modja, a technoloégia, recept is lehet
olyan tényez8, amely biztositja a termék kuldnleges
min&ségét, és nevet vivott ki maganak a piacon. A ter-
mékek komplex min&ségének kuldnlegességére utald
jelz6k és jelek jogszerliségét és indokoltsagat - piaci
vonzatuk miatt - az egyes orszagokban altalaban sza-
balyozzak és ellenérzik.

Az élelmiszeripar fejlédése soran kialakult, hagyo-
manyokon alapulé tanusitasi rendszerek kilénb6z6-
sége és nagy szama az atlagfogyasztd szamara rosszul
attekinthet6 és értelmezhetd, kuléndsen a kulfoldi
élelmiszerek jeleinek ,,leforditasaval" kapcsolatban.

Az eltérd tradiciok és torvényi alapok megzavarjak
mind a termeldt, mind pedig a fogyasztot az egysége-
sité szandéku Eurdpai Unidban, ezért a torvényi kere-
teket harmonizalni kell.

Mig a termék- és a vallalati védjegy mindGségjelzd
funkciodja a vasarloi tapasztalatokon alapulé elvarasra
épul, addig a tanusité védjegy lényege az igy megje-
161t termékek kiemelése a kotelez6 normaknak megfe-
lel6 hasonlé aruk csoportjabol. A tanasitdé védjegyek-
kel killénb6z8 tulajdonsdgokat lehet igazolni. Hazai
példa van az energiatakarékos termékek, a kdrnyezet-
barat termékek, a tiszta gyapju termékek, a kézi festé-
si porcelan megkuldnboztet6 jelzésére, tanUsité ved-
jeggyel valo ellatasara.

A kulfoldi mindségtanusité védjegyek kozul a leg-
régibb és a legismertebb a francia allam tulajdonat ké-
pezd Label Rouge védjegy, melyet 1960-ban hoztak
létre azzal a céllal, hogy tdmogassak a kiilénlegesen
j6 min6ségl mez6gazdasagi termékeket. A cimke-
viselés elnyerésének feltétele a pontos termékleiras, a
termelésre vonatkoz6 vizsgalati és ellen6rzési elja-
rasok rogzitése, a cimketerv bemutatasa, valamint
egy szakeért6kbdl és a fogyasztok képvisel6ib6l allo
bizottsag bejegyzési ajanlasa. Az allam altal felkért
fuggetlen tanusitd szervezet rendszeres ellen6rzése-
ket végez és igazolja a termeld altal benyujtott doku-
mentumban vallalt termékminéségi paraméterek be-
tartasat. A megktlonbozteté cimkét visel6 termékek-



nél 20-25 szazalékos artdbblet érhetd el (Duhau-
Soulage, 1992).

Hazankban szakmai kérokben a legismertebb a né-
met CMA termeékjel és a jelet mikodtetd CMA szerve-
zet (Centrale Marketinggesellschaft der deutschen Ag-
rarwirtschaft) felépitése és tevékenysége (amelyrdl la-
punk 96/1. szaméban irtunk - a szerk.).

Megallapithatd, hogy a jov6ben a tanusité véd-
jegyek szerepének felértékel6dése varhatd. Ezt a ten-
denciat alapvet6en két kortilmény er6siti: ahhoz, hogy
szerepulket betdlthessék, sziikséges jogi hattertk tisz-
tdzasa és a védjegyek mogott meghtzéddé komplex
tartalom minél teljesebb kdzvetitése a fogyasztok
szdmara.

A fogyasztot motivald jelek

A grafikai jelekkel elérhet6 motivacio lényege, hogy a
jelekben olyan informacidtartalmat sdritenek, illetve
olyan Uzenetet sugallnak a fogyaszté szamara, amely
kedvezd benyomast tesz ra.

A fogyasztét motivalo jeleket a tanusitd jelekt6l az
kulénbozteti meg, hogy mig azok fiiggetlen szervezet
tanusitisara hivatkozva novelik iranyukban a bizal-
mat, addig a motival6 jeleknél a bizalom megszerzése
mas forrasbdl taplalkozik.

A motivalo jelek egy része a vallalat, illetve a ter-
meék altal elnyert dijakra, tanusitvanyokra hivatkozva
probéalja magéat kiemelni a hasonlé termékek valaszte-
kabol.

Sok esetben taldlkozhatunk a nemzeti jelleg kieme-
Iésével mindenféle min6ségre vonatkozé igéret nélkal.
Itt nyilvanval6an a kedvez§ orszagiméazzsal valé kap-
csolat hangsulyozasa a cél. Magyarorszagnak ilyen
egyezményes jele nincs, a Magyar Gazdasagi Kamara
altal palyazati aton elfogadott Lanchid-emblémat vé-
gul is nem vezették be.

Nalunk legismertebb az osztrak termékek nemzeti
szineket visel§ A betije. A Magyarorszagon forgalma-
zott holland Completa kavéizesit6 szélmalom jelet vi-
sel. De idesorolhaté a Canada dry udit6ital cimkéjén a
Kanada-térkép feltlintetése. Bizonyos termékeknél az
adott orszagra val6 utalas eredményeképpen a vevik
hajlanddak Iényegesen tdbbet fizetni (példaul francia
konyak, olasz vermut), ezért kiiléndsen ezeken a teri-
leteken kell az ellen6réknek és a gyartoknak a szemu-
ket nyitva tartaniuk a visszaélések felfedezésére.
(Mindkét esetben sziletett mar magyar el6allitot elma-
rasztalo hatarozat a Gazdasagi Versenyhivatalnal.)

A kovetkez6 csoportba azokat a motivalé jeleket
soroltuk, amelyeket bizonyos egységes kdvetelmény-
rendszert 6nként vallalt és azokat teljesitett el6allitok
kozos fellépésiuk érdekében alkotnak. Ezek a jelek te-
hat a jelet visel6k kdzos marketing-célkitlizései érde-
kében jottek létre, és a termékmindség oldalarél a jelet
kibocsato szervezet min6ségi igéreteként foghatok fel,
amelynek érdekében kilénb6z6 szabalyokat mikod-

tetnek. llyenek a kollektiv védjegyek, tovabba azok-
nak a kdzosségi marketing-programoknak, -szerveze-
teknek a jelei, amelyek sajat bels6 rendjuk szerint és
nem flggetlen tanusité szerv igénybevételével hata-
roznak a jelvisel6k korérdl. llyen a mar korabban em-
litett Gutes aus Ungarn jel a német piacra (Gutes aus
Ungarn felirat és a felirat alatt tAnyérszerGen elhelye-
zett magyar nemzeti szin(i szalag). Ismereteink szerint
(Gaal, 1995) idetartozik az 1985-ben létrehozott ,,Food
from Britain" marketingszervezet altal hasznalt ter-
mékjel.

A motivald jelek kdzott példatarunk legnépesebb
és egyben a dekodolas homalyossaga miatt legkifoga-
solhatdbb csoportjaba azok a jelek tartoznak, amelyek
a fogyasztok szamara garanciat igérnek. Ennek jellem-
z0 példaja, hogy az Eckes AG a Hohes-C terméken
olyan jellemzd&re (vitamintartalom) vallal garanciat,
amely mindenfajta garancia nélkal is kovetelmény, és
a fogyasztd altal ellendrizhetetlen. Mindez tehat in-
kédbb a johiszem(, de fel nem készult fogyasztdé megté-
vesztését, semmint korrekt tajékoztatdsat szolgalja.
A jel az atlagot meghaladdé min6ségbiztositasi er6fe-
szitéseket sugall, a pecsétformaval a hivatalossag, a fe-
lel6sség latszatat keltve prébal a maga szamara el6nyt
kovécsolni.

Hasonldéan félreérthetd, illetve semmitmondd ga-
ranciajelet tovabbi magyar és itthon forgalmazott kul-
foldi termékeken is talaltunk. Itt emlitjik meg az Oce-
an Kereskedelmi Kft. Pacific juice termékén a pecsét-
forméban elhelyezett és alairassal még inkdbb hihet6-
Vvé tett dntanusitasi jelet, mely a 100 sz&zalékos gyu-
molcstartalomrdl, a cukor- és adalékanyag-mentesség-
rél nyilatkozik.

A motivalo jelek utolsé csoportjdba azokat a jeleket
soroltuk, amelyek nem a termékmindséggel kapcsola-
tosan fejtik ki bizalomfokoz6 hatasukat, hanem egyéb
vonatkozasok kiemelése, kdzvetitése miatt lehetnek
elénydsek a fogyasztdé szamara. A hazai élelmiszer-
ipari gyakorlatban még kevés ilyen jellel talalkoztunk,
varhat6 azonban, hogy a kilféldi hatas erre a tertletre
is ,,begydrdzik". llyen jelként emlithet6 a hazai ter-
mék-hazai munkahely jel, amely a hazafias érzelme-
ken keresztil a magyar termékek vasarlasara kivan
buzditani.

Itt emlitend6k egyes a kérnyezetvédelemmel kap-
csolatos jelek is.

A csomagoloeszkdz kérnyezetvédelmi szempontu
megitélésére, értékelésére szolgalo jelek egyre gyako-
ribbak:

®a visszavalthaté mianyag palackokon elhelyezett
feltliné fa jel a megoldas kdrnyezetbarat voltat igazol-
ja a hazai fogyasztok szamara;

® az Eurdpai Unidban a reciklalt anyag felhasznéa-
lasaval készllt eszk6zok jeldlését tervezik;

®a német z6ld pont, az osztrak ARGEV jel a ki-
urilt csomagolasok visszagydijtési rendszerben torté-
nd hasznositasara utal;

®az EU o6ko-cimkét és hozz4 tarsuld6 mindsitési
rendszert fejlesztett ki a kdrnyezetbarat termékekre,
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az élelmiszereknél csak csomagolasok palyazhatnak,
jelhasznalatrél nincsen tudomasunk.

Néhany magyar el6élliténal is taldlkozunk a német
jelzésrendszer atvételével, annak ellenére, hogy vissza-
gydUjtési rendszer nem all mogotte.

Az egyik magyar dobozos séron példaul nemcsak
az aluminiumreciklalast tintetik fel, hanem még az
Ujrahasznositisért felel6sséget vallalé osztrdk szer-
vezet jelét is, holott ez esetiikben teljességgel értel-
metlen.

A lakossag kdrnyezetvédelmi érzékenységének fo-
kozédasaval rohamosan terjed6 gyakorlatta valt a fej-
lett orszagokban a kdrnyezetre nem &rtalmas termé-
kek megkilénbozteté cimkézése az igy megszerezhe-
t6 versenyel6ny érdekében.

Merre tovabb?

Az élelmiszer-jelolés nemzeti szinten egységes, atgon-
dolt rendszere jelentés mértékben jarulhatna hozza a
disztriblcids koltségek csdokkentéséhez, a kulturaltabb
kereskedelemhez és a fogyasztok jobb tajékoztatasa-
hoz. Az egységes élelmiszer-jel6lési rendszer kialaki-
tasa tobb szaktarca 6sszehangolt, programszerd tevé-
kenységét igényli.

E feladat szakmai 6sszefogaséara, koordinaléasara és
finanszirozasara legalkalmasabb szervezetnek az
OMFB Ipari Formatervezési és Ergondmiai Tanacs
Irodaja latszik. A program kiindulopontja egy olyan
felmérés lehetne, amely szamba venné a hazai fo-
gyasztok tajékozottsdgat a kilonboz6 grafikai jelek
értelmezésében, és informacidkat gyl(jtene a grafikai
jelek iranti igényrol.

A felmérés vélelmezhet6en azzal a tapasztalattal
zarulna, hogy a fogyaszt6 sziikségesnek tartja a korab-
biaknal bévebb tajékoztatast a termékrél, de a jelenleg
rendelkezésre bocsatott irasbeli és jelbeli informaciok-
kal sok esetben nem tud mit kezdeni, illetve helytelen
képzeteket tarsit hozzajuk. Tudomasul kell venni,
hogy nem elegend6 az EU-normativakat joganya-
gunkba atemelni, hanem biztositanunk kell azokat a
szakmai-tarsadalmi feltételeket is, amelyek révén
nemcsak a jogi szabalyozas, hanem a tarsadalmi-gaz-
dasagi gyakorlat is hasonlé lesz a nyugat-eurépaihoz.
Szembesilni kell a ,,van" és a ,kell" allapot kozotti
kulonbségekkel, és a rendelkezésre all6 szakmai esz-
kozok segitségével ezek mérséklésére kell térekedni.

A mindségjelzd és a kérnyezetvédelmet tdmogatd
jelek azok, amelyeknél belathaté id6n belil el6relépés
varhat6é az egységesitésben. A témaval foglalkozé
szakemberek a lakossag helytelen taplalkozasi szoka-
sai és taplalkozas-egészségligyi ismereteinek ala-
csony szinvonala miatt nemzeti taplalkozéaspolitika
meghirdetését surgetik. Ennek keretében a végrehaj-
tas el@segitésére, a taplalkozasi propaganda eszkéze-
ként szdba johet a min6ségjelz6k rendszerének meg-
fogalmazasa.
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A felhasznalt anyagok kotelez6 feltiintetése és a
mind szélesebb korben terjed6 fakultativ tapértékcim-
kézés korrekt informéacioi a fogyaszté szamara (kellé
szakértelem hijan) nem fordithatdk le olyan komplex
mindéségjelz6kre, amelyeket a fogyaszté a hagyoma-
nyostol valamilyen okbol eltéré taplalkozas érdekében
keres (zsirszegény, soszegény, diabetikus, magas rost-
tartalmu stb.). Szovegben s esetleg jellel is Utmutatast
kell adni a fogyasztdék szdmara az egyes élelmiszerek
fébb taplalkozasi jellemzdirdl. Ezek a feliratok, jelekbe
foglalt Gtmutatasok idével a hagyomanyosan taplalko-
z06k szemléletét is mddositjak, keresik majd az egészsé-
gesebb taplalkozéast szolgald élelmiszereket. Lényeges
tovabba hangsulyozni, hogy a deklaracid, illetve jel az
adott élelmiszerre vonatkozik, tehat a kell§ hatas érde-
kében az étkezés egészét is bizonyos szempontok sze-
rint kell alakitani. A feliratok és jelek arnyaltabb valasz-
tast tesznek lehet6vé, de ezzel egy id6ben nagyobb oda-
figyelést és tajékozottsagot igényelnek, és 6sszességé-
ben novelik a helytelen étrend-0sszeallitds kockazatat.

Ezért nagyon lényeges a fogyasztok komplex taplal-
kozas-egészségligyi nevelése és felvilagositasa. A na-
gyobb valasztasi szabadsagfok lényegesen tajékozot-
tabb, j6lértesiiltebb fogyasztot feltételez. Ennek az el-
varasnak kulfoldén a kilonbozd tajékoztatd fluzetek,
kiadvanyok sth. tesznek eleget.

Az élelmiszer-szabalyozas, a verseny- és a reklam-
szabalyozas illetékessége egyarant fellelhet6 az élelmi-
szerek jelolésében, ezért az ezzel foglalkozé szakem-
berek kozott a tapasztalatok integralasa és a folyama-
tok azonos irdnyba torténé befolyasolasa érdekében
szUkséges az informaciocsere és az egyuttmikodeés.
A hatdsagi min6ség-ellen6rz6 szakembereket fel kell
készitem az Uj élelmiszer-jel6lési engedélyek kiadasa-
ra. A lakossag szamdara mindeddig csak a Fogyaszto-
védelmi Foéfeligyel6ség bocsatott ki néhany tizezres
példanyszamban tajékoztatd fuzeteket.

Dr. Lakner Zoltan, egyetemi docens,
Kertészeti és Elelmiszer-ipari Egyetem, Elelmiszer-ipari
Gazdasagtani Tanszék

Szabd Erzsébet, tudomanyos munkatars,
Kozponti Elelmiszer-ipari Kutatéintézet,
Elelmiszer-dkonémiai Osztaly
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PALFFY LASZLO

Ajandék ez az élet...

Amikorvalaki agyat, festményt, téglat, értékpapirt
vasarol, vagy utazasra, szerencsejatékra kélt, akkor
dontésében tobb a kockazatos elem, mint ha egy Ujsa-
got, csokoladét, Gditét venne néhany perces mérlege-
lés utan. A kevéshé alapvet6 sziikségleteket szolgalé
vasarlasoknal altaldban kevéshé alaposan jarunk el.
Az efféle dontésekben a jatékos elem gyakran dén-
t6 szerepetjatszik. Van ugy, hogy egy termékre vagy
szolgaltatasra csak azértfigyelink fel, mert annak
aranal tobb ezerszeres érték( targy elnyerési lehetd-
ségét kindlja. llyen aranytalansagok esetén nem is
tlinik fel példaul, hogy ugyanazt mashol olcsébban
megkaphatjuk, ajatékbeli nyerés esélye nélkal.

Magyarorszagon szinte semmilyen fogyasztasi cikk
esetén sem alakult ki markah(iség, mint a német,
osztrak, angol, francia piacokon, igy az akciék szerve-
z6i gyors sikerre szamithatnak. A szerencsejaték-tor-
vény szerint az 1992 Gta egyre népszeribb eladasdsz-
tonzd akciok kozll csak a sorsolasra épulék bejelen-
téskotelesek.

1993-ban 797-et, mig 1994-ben 1121-et jelentettek
be, pedig a szervez8k gyakran megfeledkeznek errdél
is, hisz egy 20 ezer forintos birsag nem riasztja el a
tobb szazmilliés forgalomndvekedést reméld termelét.

Hazankban a jatékosok szamara egy ajandéksor-
soldson val6 részvételkor a kdvet-
kezd elvi kérdések jelentkeznek:

© A felkinalt fényeremény, nye-
remények, kedvezmények hasznal-
hatésaganak megérzése.

® A nyeremények elérhetdségé-

f

Nemcsak a vasarlok,

» A tobb szaz felkinalt akci6-nyeremény szerint
vélaszthat ,,standot", céget.

® Nem kell elolvasnia a jatékszabalyt, mert ott a
helyszinen csinos fiatalok segitenek megérteni a lé-
nyeget.

® A szemuiveget, tollat sem kell elévenni, nincs
postakoltség, segitenek kitdlteni a jelentkezési lapot.

0 Testkdzelb6l megtekinthet6 a sorsolas, hiteles-
sége személyesen ellenérizhet6.

a A nyeremény azonnal a sorsolas utan, akar sze-
mélyesen elvihetd, atvehetd.

e Termékeladas-0sztonz6 akcidordl van szo, igy
nincs 16 szazalékos jatékado sem, és a személyi jove-
delemadot az ajandékozd gyakran atvallalja.

Mit kell(ene) ellen&rizni?

A nyeremények, illetve meghirdetett dssznyeremé-
nyek forintértékével is kalkulalhat a részt venni kiva-
no jatékos.
1 Egy dominansan szerencsére alapul6 sorsolasos,
kivalasztasos jaték esetén:
e EIBszor is ellen6rizze, amennyire tudja, hogy a
felsorolt nyeremények darabszadma, min6sége valéban
kiteszi-e a beigért dsszforintértéket,
és a téves 0sszegzéseket korrigalja.
(,Fényeremény: harom darab Oltdt
személygépkocsi, dsszesen 5 millié
forint értékben." Ezek utdn a jaté-
kos joggal dénthet Ugy, hogy a téb-

nek attekintése, pontos megértése.
® Az ajandéksorsolasban valo
részvétel igazolasa.

© A sorsolas nyomon kovetése,
szabalyossaganak ellendrizhet6sége.

0 A nyeremények atvehetdsége.

© A jatékos esetleges adofizetési
kotelezettsége.

Mindezen problémakra idealis
megoldas kinalkozik a Budapesti
Nemzetkdzi Vasaron és egyéb, 5-
10-20 napos alkalmi rendezvénye-
ken, ugyanis:

a potencialis jatékosok
sétadinak az utcan,

a boltokban,
hanem az eladasdszténzd
akciokat ellen6rz6
felisyel6k is.

¢

Az akcidk szervezbi

Syors sikerre szamithatnak.

f

bi igéretet is néggyel osztja.)

® Az igért nyereménylistaban
szerepl6, de szamara hasznalhatat-
lan értékeket (példaul szilveszteri
malac, kinai nyelvkényvek, labda-
rago- mérkézésre sz6l6 belépdk,
operabérlet...) levonja a nyere-
meényosszegb6l. (Amig a lotto-totd
esetében 1-3 szazalék a fel nem vett
nyeremény, addig az ajAndéksorso-
lasokndl 20-60 sz&zalék is lehet.)
Bar 1992-ben példaul egy 5,5 millids
lakasért nem jelentkezett a nyertes.
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® Ezek utan el kell szamolnia az 6nmaga szamara
szikséges id6- és pénzraforditassal, példaul:

- levelet kell irnia;

- kérdésekre kell tudnia valaszolni;

- boritékot, bélyeget kell vennie;

(az akcio iranti bizalmatlansaga esetén az ajanlott
levélben vald jelentkezés kiemelt koltségét is szamol-
nia kell).

9 Figyelnie kell arra, hogy az akciéban val6 rész-
vételhez nem kell-e fokozott mértékben vasarolnia.
Tiz rekesz udit6t, 5 kg csokoladét. Ennek felesleges
kiadasait esetleg szintén szamba kell vennie. Az oszt-
rak piacon elitélik azt a gyartot, aki (talzott tartaléko-
kat felhalmozd) ,,hdrcsdgot” nevel a vasarlobal.

® Meg kell becsiilnie azt az id6ét, pénzt, amit arra
kell forditania, hogy megtudja, nyert-e. (Ujsagot kell
vennie, vagy telefonalnia kell.)

« Ki kell szamitania, hogy milyen koltséggel, mi-
lyen id6raforditassal tudja az esetlegesen elnyert nye-
reményét atvenni. (Ehhez gyakran a Szerencsejaték
FelUgyelet segitségét kell kérnie.)

® A legfontosabb pedig, hogy meg kell becstlnie:
hanyan fognak részt venni az akciéban, eszerint mek-
kora az esélye a nyerésre.

igy harom akcio kézul kénnyen valaszthat (példa-
ul a kdvetkez6 esetben B-t):

A B
5 millié forintbdl, 4 milli6 forintbal,
2 millié hasznos értékért
1/2 6ra + 10 Ft raforditas

1:10 000 esély

1 millié hasznos értékért
1/4 6éra + 100 Ft raforditas
1:100 000 esély

1991 6ta nemcsak a vasarlok, a potencidlis jatéko-
sok sétalnak az utcan, a boltokban, hanem az eladés-
0sztonz6 akciokat ellen6rzé felugyel6k is, akik a ja-
tékszabaly pontossagan tul a meghirdetett fényere-
meények valodi értékét is ellendrzik.

1992 volt az els6 év, amikor az 1991-es térvénynek
megfeleléen be kellett jelenteni a kereskeddk, szolgal-
taték, gyartok altal szervezett ajandéksorsolasokat.
Az ajandéksorsolasban részt vevé jatékos aggodhat
esetleges nyereményéért, ha egy szabalytalan akcio-
ban vesz részt.

A Szerencsejaték Felligyelet becslése szerint a beje-
lentett ko6zel 600 ajandéksorsoldson tul koértlbeltl
100-at szerveztek. A szervez6k tobbségét (65-6t) meg
kellett bintetnitk (6sszesen 2,5 millié forint értékben),
altalaban 20-25 ezer forintos birsagokat rottak ki.

A vasarlasok egy kuldnlegesen vonzé fajtaja, ami-
kor egy eladasodsztonz6 akcidban ugy is részt vehe-
tink, ha odamegylink a boltba, elbeszélgetiink az el-
adoval. A termék minden elemét megismerve akkor is
részt vehetiink az akciéban, ha nem fizetiink a termé-
kért, bar azt nem is kapjuk meg, de a terméket ismer-
tetd ajandékakcio fédijat elnyerhetjik (Klapka Lotto,
paplanbemutatd, multi-level marketingakcidk).
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20 milli6 forintbal,
6 millié hasznos értékeért
1 6ra + 150 Ft raforditas
1:1 000 000 esély

Manapsag ajandéksorsolast szervezni Magyaror-
szagon nem csak a vevének, de a szervezdének is ked-
vezményt, ,,ajandékot" jelent.

Ajandék - mindenkinek?

Barmekkora léptékd is a jaték, barmilyen gyakran és
barmekkora nyereményt is oszt szét (a jatékos egy ter-
mék megvasarlasakor ingyen kapja a lehet6séget), sem
a 16 szazalékos jatékadot, sem engedélyezési dijat nem
kell fizetnie a szervez6nek. Az utdbbi években hazank-
ban voltak, vannak, indulnak olyan ajandéksorsolasi-
eladastsztonz6 jatékok, amelyek nyereményalapja na-
gyobb, mint egy 6nallé jatékként szervezett, midholdon
keresztil, szamitdgépes halézaton mikoédé orszagos
szerencsejatékeé (példaul a goltotoé).

Az orszagos szerencsejatékok konkurenseként
mdkoéd6 napi termékreklamok varhaté hosszu tava
sikere nem csak az ingyenesen jatszok és a kedvez-
meényes helyzetben lévd jatékszervezd (termeld) olda-
larél megalapozott. A még nem jatszok millidinak ér-
deklddésére is joggal épithet. Amig a szerencsejaté-
kok - hazard (hazsartos) jellegik miatt - jelent6s réte-
gek ellenérzésével taldlkoznak, addig ajandékot kap-

ni mindenki szdmara boldogsag, si-
c ker, 6rom. A jatékos akciot szervezd
cég indittatasa tobbféle lehet:

®A piackutatd kérddivek Kitoltoi
kozti sorsolasos jaték vonzerejében
bizva, sok-sok véleményt begydijtve,
Uj termék tervezése. (A koltséges koz-
vélemény-kutatasok megkerulése,
koltségkimélés.)

= Uj termék bevezetése, annak lokalis el6készitési
tesztje.

© Felhalmozdédott készletek gyorsitott eladéasa (4
Kabalat fizet, 5-6t kap).

= A termékkindlat szélesitésére valo figyelemfel-
hivas (csokipapirokon Iév6 vonalkdd gydijtése).

« Cégimazsépités, mas cég pozitiv imazsahoz va-
16 kapcsolddas. (Milyen sokfajta terméke van - gydjt-
son 6ssze mindegyikbdl egyet-egyet.)

= Atermék eladdinak rejtett jutalmazéasa - blokk-
gy(jtd akciok.

= Egyes termékek hasznalhatdésdganak, tovabbi,
ki nem hasznalt lehet6ségeinek bemutatasa.

Egy akcio, tébb cél

Ha példaul egy cég 3-4 szazalékos leértékelést6l var
16 szazalékos forgalomndvekedést, azt gazdasdgos
véallalkozasként tobbféleképpen teheti, ha az akcio
maga nem tal koltséges. llyenkor a szervezd a jatéko-
sabb havi egy, utélag kisorsolt napi vasarlasok értéke-
nek Ujboli levasarlasat is igérheti. Ebben az akciéban



nemcsak a forgalomnovekedést, cégimazs-ndveke-
dést, de a tobbségében a pénztarosoknal marado blok-
kokkal a dolgozOok tAmogatéasat is eléri. (Egy ilyen aru-
hazi akci6 volt az 1994-es év legsikeresebbje.)

Az eladésosztonz6 jatékakciok kozul egyszerre
tébb ezer fut hazankban. Legtébbjukrél a heti- és na-
pilapokbdl értestliink. S6t, maguk a lapok is szervez-
nek sajat példanyszamuk ndvelése érdekében akcid-
kat, sorozatjatékokat. Nemcsak a jatékosnak, de a
szervez6nek is gyakran kell szamolnia, hogy mit ér-
demes csinalnia. Régi akcidk, Uj kdzegben jatszott ja-
tékok Gjraszamolandok. A kalfoldon sikeres akcioja-
tékok magyar atultetése szinte mindig talszarnyalta
az eredeti jaték népszerlségét.

A t6zsdéz6 angolok kozt hét éve, a tézsdei cégek,
az akciot szervez6 Ujsadg és maganak a t6zsdének a
reklamjatékaként jatszott Times-T6zsde magyar atul-
tetése kb. duplajara, azaz sokkal jobban novelte a ha-
zai lap példanyszamat, sokkal hatdsosabban mutatta
be a cégeket, mint az angol el6d. A jatékban t6zsdei
pontjainak dsszegeként az olvasd akar 60+120 ezer fo-
rintot is nyerhetett, a napi sorsolastél fliggéen. Még
talan a magyar t6zsde agonizalasat is elodazta. A ja-
ték harmadik valtozata, emelt aras telefonos kiegészi-
téjatékaival, tobb ezer sorsolasaval, az 1995. marcius
22-i eseményt kivéve tokéletesen miikodott.

Ezen az omin6zus napon a szokasos 0-10 telefona-
16 helyett tobb ezren proébaltak visszajelentkezni nyer-
tes kartyajukkal. A precizen meghatarozott t6zsde-
szamatlag-6sszegek, t6zsdekartya-szamatlagok és ez
ezekhez sorsolhaté szamok kére csak bizonyos pe-
remfeltételek, hatarok kdzott engedett szabad teret a
véletlen szamsorsolasnak, hogy ezen atlagok megfele-
16en tavol legyenek egymastdl. A sorsolaskor Kijott
61-es szam helyett azonban a nyomdai szed6 altal ki-
nyomtatott 51-es szam lett kdzismert, igy a sorsolasi
eredménnyel szemben ezt kellett nyer6szamkeént ke-
zelni. 2700 boldog nyertes tudott visszajelentkezni, és
tobb ezren csiingtek a telefonokon a 60 ezer forintos
nyeremény remeényében. De sem a majd 200 milliés
»0ssznyereményt”, sem a levélben jelentkez6k nyere-
ményigényét nem kellett a napilap-
nak kifizetnie, csak a 2700 nyertes ko-
zul Gjabb sorsolassal kivalasztottakat
jutalmazta meg, 5-5 ezer forinttal.

Az eredeti jatékot négy éve Barry
Kilby talalta ki, aki otletével az akkori
angol szerencsejaték-piac dominans
szerepl6jévé valt. A Murdoch-biroda-
lom talan legjelentésebb lapjaban, a
Timesban indult, majd a Sunday Lift-
ben 150 ezer fontot igért Golden Bingo
néven, és még tobb szaz lapon keresz-
tul Ausztralia, Amerika, Azsia orsza-
gaiban, tobb szaz valtozatban krista-
lyosodott ki, mire Magyarorszégra ér-
kezett.

Egy masik napilapunk kéartyaja-
tékkal akart indulit, aminek beharan-

Egy ajandéksorsolas-
szervez6nek nemcsak
az akci6 lebonyolitasat

kell dokumentalnia,

de kozjegyz6
el6tti sorsolasrol,
a beigért nyeremények
id6ben torténd atadasarol
is gondoskodnia kell.

gozott szabalyan az utolso este kellett valtoztatni, mert
tal sok 7-, 6-, 5-talalatos lett volna, és ha csak a nyertes
olvasOk tizede jelentkezik vissza, az is tonkretette vol-
na a lapjukat.

Vannak olyan jatékszervez6k, akik a sokszori nye-
reménykifizetés esélyének kizardsara olyan jatékot
terveznek, ahol szinte sosem lehet nyerni. igy a f6-
nyereményt nem kell atadni, nincs kinek. (Torzité
példa: 750-es BMW-t nyer az a lapvasarld, aki hasvét
hétfén szlletett, pontosan aprilis 1-jén, és szlletés-
napja 13-ara és péntekre esett.)

Oromuk azonban tobb szempontbél sem lehet tel-
jes, hisz sem az olvasék, sem a jatékosok nem szeretik
azt a terméket, amihez ilyen csalafintasag kapcsol6-
dik, sem a szerencsejaték-térvény nem engedi, hogy a
beigért fényereményt ne osszak Ki.

Szinte minden napi-heti-havi lapunkban, tv-csa-
tornan, radiéban a legkedveltebb rovat a jaték. Ezért
is vallalkoznak id6r6l id&re csak jaték témaju Gjsagok
elinditasaval, remélve, hogy széles rétegeket atcsabit-
hatnak sajat Ujsagukhoz. Ezek a prébalkozasok csak
rovid ideig sikeresek.

Nincs Eurépéban olyan sajtotermék, amely a jatéko-
sok heterogén rétegeit hosszu id6n at ki tudnéa szolgal-
ni. A Fortuna magazinbdl 29 szam, Rubik ,,...és jaték"
cimd magazinjabdl 7 szam jelent meg, a 15 évig sikeres
Games and Puzzle Ujraélesztése sem sikertlt. Az egy-
kétezer forintba kertil6 Gjsagok: International Gaming
and Wagering Business, Intergames, Euroslot és
Gaming csak néhany ezres réteget szolgalnak ki.

Az irott sajtoban megjelend sikeres, biztonsagos
reklamjatékok csak szerencsejatékok lehetnek, hisz a
szervez6 nem tudhatja, hogy tiz, ezer, vagy akar tébb
millié olvasé kapcsolodik a felkinalt jatékhoz. Azt,
hogy mikor melyik szerencsejaték-tipusokat érdemes
vélasztania, azt az egyes kategoéridk vizsgéalata ala-
pozhatja meg.

e LOTTO: Az olasz eredetl jaték és megnevezés
(rész, részesedés, tétel, parcellazas, orokségi osztoz-
kodas jelentéssel) 1957 6ta fut Magyarorszagon, és al-
lami monopdélium.

« TOTO: Nevét a fogadasi jatékok
totalizatér nyereményalap-felosztasi
maodjarol kapta, ami a jatékszervez§
biztonsagéat fokozza. A nyertesek tipp-
jeik eredményessége szerint kuilénféle
nyer6osztalyokba kertilnek. A nyere-
ményalap a fogadasi tétekbdl jon létre.
Az egy nyerdosztalyra jutd nyertesek
egyenld aranyban osztoznak a nyere-
ményalap azon nyer6osztalyra juté
részén. Egyes orszdgokban az ilyen
nyereménykifizetésre épul6é szamsors-
jatékot vagy loversenyfogadast (svéd)
is totonak nevezik. Hazadnkban a
sporteseményekre valé fogadasok
ezen nyereményalap-felosztasos mad-
szerét 1947 ota szervezik és nevezik
toténak.

Py
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0o KOCKA: A szlav eredet(, cson-
tocska jelentés( szébdl ered, hazank-
ban 1544-t6l ezen a néven tarsasagi
jatékok népszertek. Hiadba van ha-
romezerféle dobdkockas gydjte-
mény, nincs kdztik olyan, melyet
egy sajtotermékben sikeres jatéke-
lemként elképzelhetnénk.

a KASZINO: A fogalom hazank-
ban 1835 6ta ismert, és a jaték karak-
terében sokdig &rizte a sz6 eredeti
olasz jelentését: vidéki Kkis haz, villa,
nyéri lak, nyilvdnoshaz (pokoli lar-
ma, felfordulas).

0 KARTYA: A gorog-latin erede-
tl sz6 a XVI. szazadtol pergamen,
majd papir jelentés(i fogalomként él
nyelviinkben.

Mindezek alapjan a sajté szamara - a példany-
szamnovel6 akcié érdekében - anyagat, karakterét,
nyerési igéretét tekintve a legidedlisabb egy kartyaja-
ték totaliz6r nyereményalap-felosztasi igérettel. Ter-
mészetesen a tobbi alaptipus és annak valtozatai is
megjelenhetnek.

»Mindennek rendelt ideje van és ideje van az ég
alatt minden akaratnak, ideje van a szlletésnek és
ideje van a meghalasnak, ideje van az ultetésnek és
ideje van a kiszaggattatasanak mi Ultettetett, ideje
van a hadakozéasnak és ideje van a békességnek."
(Prédikatorok 3/1-8.)

Es ideje van ajatéknak

Azt, hogy ,,a jatéknak itt van az ideje", bizonyitja,
hogy sokaknak fontos a nyeremény, gy6zelem, siker
- ajaték szorongasgatlo, alomvilagba emel.

Nem csak a magyar gazdasagi élet és annak pa-
lyan kivuli szerepl6i vagynak a jaték mamorara. Ezt
az 1994 6szén beindult angol lotto fergeteges sikere is
bizonyitja. Hetek alatt valt a vilag legnépszer(bb lot-
tojava. Az angol nemzeti lottdé bevezetését sokrétl
trendanalizisek el6zték meg, és azok hataroztak meg
annak inditasi id6pontjat is.

Amig 11 éve, 1983-84-ben a jatékvagyat a vilagon
mindenudtt kiszolgalta a Rubik-kocka, addig mara az
ajandéksorsolasok szines kinalata koti le a jatékos-
kedvieket.

E jatékok nem Uj keletGek. A gyokereket keresve
egy félezer éves torténetre bukkanhatunk, mely -
egyszerdsitve - a kdvetkez6:

Az Amerika felfedezését kovet6 évtized végére
mar annyira telit6dott az eurdpai piac az Ujvilagbol
rablott kincsekkel, hogy a kor ,,marketing-szakembe-
reinek" 0j eladastsztonzd akcidkat kellett Kitalalniuk.
Egy otletes bolognai kereskedd akcidja a kikdt6ben ho-
napok ota vesztegld, kincsekkel roskadasig témott ha-
jéjara épult. Az allitasa szerint szazezer arany érték(
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Az Amerika felfedezését
kovetd évtized végeére
mar annyira telit6dott

az eurodpai piac
az Ujvilagbol rablott
kincsekkel,
hogy a kor ,,marketing-
szakembereinek™
Uj eladasosztonzé
akciokat kellett kitalalniuk.

rakomanyra targysorsjatékot szerve-
zett. A tizezer arany értékd fédij el-
nyerése érdekében sokan vettek 10
aranyért ,,sorsjegyet”, még ha a tar-
gyak tdbbsége egy aranyat sem ért.
igy 6rék alatt sikeriilt eladni a 10 ezer
darab sorsjegyet. A néhany 6ran ke-
resztil tartd ceremdnia soran egyre
nagyobb érték( targyak kertltek el6.
A megkevert sorsjegy-t6példanyokat
egyesével huztak ki a felmutatott kin-
csek mellé, az 6sszesereglett érdekls-
d6k és sorsjegyvasarlék eldtt. igy
minden sorsjegyvasarlé nyert valamit
a hajo kincsei kozul, a kereskedének
pedig az utols6é darabig sikerilt el-
adnia portékajat. Az efféle otleteket
azota is fel-felfrissitik.
Egy mas orszagbeli, mas gyakorisagu (esetleg alkal-
mi) jaték résztvevlinek szamat, népszer(iségét, hasz-
nat nehéz 6sszehasonlitani egy-egy hazai reklamja-
tékkal, de a jatékokat is nehéz mérlegelni.

Ha a hazankban kézkedvelt tébbezer-féle jatékot
rendezni kivanjuk, egyfajta rangsort allithatunk fel a
jatékban a nyerhet6 6sszeg szerint is. Eszerint a lotté-
kat (Joker, Bongd), kaszinOkat és totét a vasarlasosz-
tonzd (el6fizetést, forgalmat noveld), ugynevezett
»ajandéksorsolasi akcidok" kovetik. Ez a jatékfajta még
a népszer(iség szerinti rangsorban is gyakran dobo-
goéra kerul. Naponta tobbszor is, tobbféle ajandék-
sorsjatékban lehet miihdkat nyerni. Postalddakba do-
bott jatékok, kdzvélemény-kutatasi kérddivek auto-
szalonok a megrendel6knek, nagy tdmegben vasar-
loknak, hosszabb tdvon szolgaltatasra el6fizet6knek
kindlnak reményt autéra, vilag korili utazésra.

1990-91-ben Magyarorszagon a Kis- és nagykeres-

1ked6k szazai hirdettek efféle jatékokat. Az 1991 au-

1gusztusaban megjelent, a szerencsejaték szervezésé-
rél szolo XXXIV. térvény bizonyosakat betiltott, ma-
soknak felhivta a figyelmét a kinalkozo jatéklehet6-
ségre. Ennek szabalyozésa szerint:

20. 8 A sorsoléasos jaték fajtai:

a) sorsjaték (21. 8);

b) szdmsorsjaték (22. 8);

c) ajandéksorsolas (23. 8);

d) egyéb sorsolasos jaték (24. 8).

23. 8(1) Aki rendszeresen, sajat nevében aruk,
szolgaltatdsok értékesitését végzi, engedély nélkul
rendezhet és bonyolithat le vésarlassal vagy szolgal-
tatds igénybevételével egybekotott ajandéksorsolasos
akciot (a tovabbiakban: ajandéksorsolas), amelyben a
véasarlonak a meghatéarozott értékd, mennyiségl vagy
fajtaju aru megvételekor vagy szolgéaltatas igénybevé-
telekor kapott sorsjegy nyilvanos kihtizasa esetén aru
vagy szolgaltatas formajaban nyereményt kell adni.
(A pénznyereményt mint ajandékot tiltja a térvény,
de mégis vannak ilyenek.)

(2) Az ajandéksorsolds megrendezését a sorsolas
megkezdése el6tt legalabb 10 nappal be kell jelenteni



a Szerencsejaték Felugyeletnek. Az SZF a sorsolas le-
bonyolitasat ellendrizheti.

Az ilyen tipusua jatékokroél a térvénykezés nem
csak Magyarorszagon feledkezett meg 1991-ig. Mar
évszazadokkal korabban is volt szamos példa.

Régen és ma

Magyarorszagon a XVII. szazadi vasari jatékok is tar-
talmaztak eladas6sztonzd, ajandéksorsolasi elemeket.
A XIX. szazadi polgarosodas a bali tombolajatékokat
is elterjesztette. A farsangi, egyetemi, nemesi, polgari,
szakmai tombolasorsjatékok is szolgaltak a felajanlott
termék reklamozasat és novelték forgalmat. A tombo-
lak kés6bb 6nallo, a belépdjegyektdl elkilontls, ki-
16n megvehetd jeggyé valtak, de a dijak termékrek-
lam volta megmaradt.

A tombolakon részt vev6k azonban pontosan kal-
kulalhatnak. Ha a hirdetett 6ssznyeremény értéke pél-
daul egymillié forint, és egy tombolajegyet 500 forin-
tért arusitanak, majd' minden tombolavasarl6 ranéz a
sajat sorszamara, és aszerint dént, hogy hanyadik a
sorban. igy a legritkdbb esetben tudnak kétezernél
tobb tombolajegyet eladni. Mindezek kozos jellemz6-
je, hogy a dij sosem lehet pénz, csak ,,ajandéktargy".
Magyarorszagon a 90-es években évente 5-10 ezer
ajandéksorsolast tartanak, de a felét sem jelentik be. A
jatékos kedvil olvasék még ennél is gyakoribbnak
gondoljadk az ajandéksorsolasi akciokat. A tébb tucat,
gyakran tobb szdzezres példanyban megjelend ke-
resztrejtvény-magazinok ajandékai azonban a nagy
tudasu rejtvényfejték jutalmai, és ezek elnyerésében
nem a szerencse, nem a véletlen a meghatarozé. En-
nek az idealis sajtéjatéknak mar harmadik éve van te-
levizios valtozata is (Szerencsekerék), aminek m(iko-
dése sordn azonban mar a szerencsejaték-térvény uta-
sitasait is be kell tartaniuk a szervezéknek.

1993-ban 797 esetben jelentették be az ajandéksor-
solast a Szerencsejaték Fellugyeletnek. Ebben a kate-
goriaban csak az elszamolasi kotelezettség elmulasz-
tdsa miatt 50 esetben, 0sszesen kozel 2 millié forint
értékben szabtak ki buntetést. Egy ajandéksorsolés-
szervez6nek nem csak az akcié lebonyolitasat kell do-
kumentélnia, de kdzjegyzd el6tti sorsolasrol, a beigért
nyeremények id6ben torténd atadasarol is gondos-
kodnia kell. Az ajAndéksorsolast szervezéknek a ver-
senyhivatallal is meggy(ilhet a bajuk, ha az akcio fel-
kinal olyan dolgokat, amit val6jdban mégsem kaphat-
nak meg, vagy értesitik a jatékost, vasarlot, olvasot,
hogy nyert (pedig csak akkor nyer néhany szaz fo-
rintnyit is, ha tobb ezret vasarol). 1994-ben a birsag
1700 ezer forint volt. Ez a zavaros piac b6vilni és ren-
dezédni latszik. A legkitlin6bb akcidszervezdk figyel-
nek arra, hogy a nyertes szazak

= s6t a jatékba bevont ezrek;

« st az akciorol tudomast szerzett szazezrek;

= s6t a potencialis néz6k miihoi

] az akcié eredményeir6l, gy6zteseir6l tudomast sze-
rezhessenek a sajtd, radio, tv nyilvanossaga el6tt, ez-
| zel a termékek irdnti bizalom né.

A sorsolasok helyének, kérilményeinek homa-
lyossaga, tisztazatlansaga is a vasarlok bizalmatlansa-
gat, panaszos leveleit okozhatjak. Vannak olyan ese-

i tek is, amikor a jatékszervez6k csak évek multan,
vagy akkor sem juttatjak el a szabalyosan kisorsolt
nyerteseknek az ,,ajandékot", nyereményt (gyakran
gazdasagi nehézségekre hivatkozva). A szervezdk azt
is gyakran tévesen itélik meg, hogy ha a nyertes nem
jelentkezik, akkor a beigért targyat megtarthatjak. (Az
Orszagos Jaték Alapnak kell leadni, ahol annak érté-
két, kuratoriumi dontést kdvetden, kulturdlis vagy
egészséglgyi célra forditjak.

A Miuka, az Eduscho, a Gahup, a Tchibo kavé, a
Dupla vagy semmi, a Szerencsekerék, a Coca-cola al-
tal vagy a nulltalalatos tot6zéknak, a 2000 Ft felett
lott6zoknak felkinalt Suzuki-nyeremények mas-mas
kategoridba tartoznak.

Az ajandékozas mindmaig pozitiv imazsteremt6
ereje hat, és segiti a termékek bevezetését, népszerd-
sitését. Mindezt olyan piaci kdrnyezetben teszi, ami-
kor a marketing professzorai els§sorban a leértékelés-
ben latjak a siker kulcsat, még ha a piac ezt le is sza-
vazza.

Amig a lottésorsolasoknal a tv nyilvanossaga el6tt
vagy kozjegyzd jelenlétében helyezik be a szamgolyo6-
kat a sorsol6hengerbe, addig a tébbtonnanyi termék
kozt gyakran kovethetetlen Uton tlinhettek el a kin-
cset ér6 kulcsok, aranyszemek. Senki sem tudja, hogy
hany milliard Eduscho kavészem kozt van egy arany-
szem. A rejtélyes jatékok azota ,,meglepetés Kinder
tojas" forméjaban élnek tovabb.

Az eladas6sztonz6 akciojatékokat a termékeladas
novekedése tartja életben. igy hidba szép, érdekes,
elgondolkodtaté a jaték maga, s6t lehet az milliok
altal szeretett jaték is, ha a benne szerepl6 termékek
eladasat nem fokozza, akkor a jatékot rossznak mi-
nésithetjuk. Példaul azért allt ie a négy-6t éve oly
népszer( televizios reklamjaték, a METROPOLIS,
mert a termék szamara nem a kivant eredményt szol-
galtatta.

Az Ujsagok szaz éve kedvelt jatékformaibol, a ke-
resztrejtvényekbdl épilt az egyik legsikeresebb tévé-
jaték-sorozat is, a Szerencsekerék. A radiobeli telefo-
nos jatékok sikere azonban sokkal kevésbé tudott be-
épulni a televizids jatékok gyakorlataba. A televizio
talalmanya csak a tarsmédiak sikereinek 0tvozott at-
Ultetésében rejlik (Bongd). Mint ahogy a gazdasagi re-
cesszids folyamatok egy-két év alatt hazankba is be-
gydlriztek, hoztdk magukkal a jaték iranti vagyat és
magukat a jatékokat is. Az angoloktol a versenyzéses,
a franciaktdl, olaszoktol a bohdkas jatékokat, a néme-
tektdl a kvizeket vették at, de még orosz partnerkere-
sO jaték is meghonosodott hazankban. Az atultetett
jatékok a nyeremények kis értéke, a sz(ikds keretek
vagy a hitelronté hibadk gyakorisaga miatt valtak
gyakran sikertelenné.
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Igy jatszunk mi

A Magyar Gallup Intézet 1995. szeptember 15. és 26.
kozott a Szerencsejaték Részvénytarsasag meghiza-
s&bdl lakossagi vizsgalatotfolytatott a szerencseja-
tékpiacrol. A meghizd hozzajarulasaval idézzik a té-
ménkat érintd legfontosabb megéllapitadsokat.

A modszer

A vizsgalat személyes megkérdezéssel, strukturalt
kérddivvel tortént. A megkérdezetteket véletlensze-
rGen (random) valasztottuk ki, gy, hogy 0Osszetéte-
lik a nemek aranya, a korcsoportok, a lakéhely tele-
puléstipusa és az iskolai végzettség szerint tikrozze a
feln6tt lakossag Osszetételét.

Osszesen 3070 embert kérdeztiink meg. Az igy ki-
véalasztott és ekkora méret(i minta Ggynevezett szten-
derd hibdja kisebb, mint +1,8 sz4zalék. Ez azt jelenti,
hogy az altalunk kdzolt adatok legfeljebb ennyivel
térhetnek el attél a hipotetikus eredménytél, amit ak-
kor kaptunk volna, ha minden egyes magyar felnéttet
megkérdezink.

A piac szerkezete és a fogyasztoi viselkedés

A magyar feln6ttek 86 szazaléka mondta azt, hogy
jatszott mar valaha 6t6s lottén, 47 szazalékuk pedig,
hogy jatszott mar valaha hatos lotton. A valaha is to-
t6zO0k aranya 40 szazalék, boritékos vagy kaparos
sorsjeggyel pedig a magyar felndttek 49 szazaléka jat-
szott mar életében. A részletes adatokat az 1. tabldban
kozoljuk. (Azok ardnya, akik erre a kérdésre nem va-
laszoltak, valamennyi jatéktipusban egy szazalék
alatt volt.)

Lathato, hogy az 6tds és a hatos lotto, valamint a to-
to6 mellett csak a kulénb6z6 tipusu sorsjegyek, az
Ausztria Lotto és a pénznyer§ automatak tudtak ,,lab-
daba rugni". A tdbbi szerencsejaték csak a magyar la-
kossag kevesebb mint tiz szazalékat érte el eddig.

Adataink alapjan az 6tos lottéval, a hatos lottéval
és a totoval kapcsolatban kialakitottunk egy-egy val-
tozot.
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1 tabla
... Onjatszott-e mar valaha ilyen jatékot?"
., lah soha nem
jatszot valaha. jarszort
(szazalék)
Otos lottd 86 14
Hatos lotto 47 53
Totd 40 60
Két Lotti 4 96
Ausztria Lotto 14 86
Boritékos vagy
kaparos sorsjegy 49 51
Bingd 8 92
Kartyajaték pénzben 7 93
Rulett, baccarat, Black Jack,
egyéb kaszinods jatékok 2 98
Club Lotté 0* 100
Pénznyer6 jatékautomata 12 88
Léverseny 2 98
Telefonos jatékok,
ahol pénzt lehet nyerni 3 97
Utcai fogadas
(»,Itt a piros, hol a piros” stb.) 2 98

*6f6=0,2%

Rendszeres jatékosnak azokat sorsoltuk be, akik a
gyakorisagi kérdésre azt mondtak, hogy legaldbb
»havonta tobbszdr" jatszanak, és a ,,mikor jatszott
utoljara?" kérdésre is azt mondtak, hogy legaldbb
,»€gy honapon beltul".

Alkalmi jatékosként sorsoltuk be azokat, akik azt
mondtak, hogy , havonta egyszer-kétszer" vagy
»eévente tdbbszor" jatszanak, tovabba azokat is, akik
ennél gyakoribb jatékrél adtak ugyan szamot, de a
legutdbbi honapban mégis egyaltalan nem jatszottak.

Ritkan jatszokként soroltuk be azokat, akik csak
»evente egyszer-kétszer" vagy ennél is ritkdbban jat-
szanak. (2. tabla)

A rendszeres 0toslottézok kozott az atlaghoz ké-
pest tébb a férfi, a harminc és hatvan év kozotti, a
szakmunkéas végzettségl és a kozépiskolat végzett,
valamint a megyeszékhelyen lako. Az 6toslottézok



2. tabla
Jatszasi szokasok az 6tos, a hatos lottén és a totéon
(szazalékban)
rendszeres alkalmi ritkhn  soha nem
jatékos jatékos jatszik jatszik
Otos lottd 47 19 19 15
Hatos lott6 18 19 16 47
Totod 8 12 20 60

kozott tovabba szignifikdnsan tébb a vezet6 beoszta-
sU, az ,,egyéb szellemi" foglalkozasu és a szakmun-
kas. Az életstilust tekintve az als6 kozéposztalyos és a
munkasosztalyos életstilust él6kre a legjellemz6bb a
rendszeres Otoslottozas. A jovedelem ndvekedésével
parhuzamosan tendenciasze-
rien n6 a rendszeresen 6tos-
lott6zok aranya.

A rendszeres hatoslott6zok
demografiai profilja alig ku-
16nb6zik a rendszeres 6tdslot-
t6z6kétol, de a szocialis kate-
goriakat tekintve felt(in6 az al-
sO kozéposztalyos életstilus Ki-
ugro eltérése a minta atlagatol,
ami azt jelenti, hogy az ezen
életstilus-csoportba tartozék
sokkalta gyakrabban hatos lot-
téznak rendszeresen, mint az
matematikailag varhaté lenne
téluk. Jovedelem szerint vizsgalva a rendszeres ha-
toslott6zast, megallapithatjuk, hogy a legmagasabb
aranyu rendszeres hatoslottézas a 25-40 ezer forintos
személyes és 19-25 ezer forintos egy f6re jutd csaladi
jévedelemmel rendelkezbket jellemzi.

A rendszeres totdzas még a lottdézasnal is sokkalta
férfiasabb tevékenység, és az atlagosnal inkabb jel-
lemzi a 30 és 50 év kozottieket, a szakmunkasképzdt
végzetteket és a megyeszékhelyeken lakokat. A szak-
munkasok, tovabbad munkasosztalyos életstilust él6k

Egyéb ok(ok) miatt

A nyerés miatt, mertjé dolog lehet nyerni, mert nyerni lehet
Mert igy talan pénzhez tud jutni, mert pénzt lehet nyerni
Szérakozasbol, mert jatszani szérakoztatd

Szenvedélybdl, mert szenvedélyes jatékos

Megszokasbdl, mar régen jatszik

Nincs kuldndsebb oka, nem tudja

koérében az atlagosnal szignifikansan gyakoribb a
rendszeres tot6zas. Kimagaslé mértékd a rendszeres
totdzas az alsé kdzéposztalyos életstilus-csoport koré-
ben. A leginkdbb a kdzepesnél magasabb - de nem a
kifejezetten magas - jovedelmUeket jellemzi a rend-
szeres totdzas.

A motivaciés hattér

A magyar felndtt lakossag 68 szdzaléka mondta azt,
hogy az elmult fél év soran jatszott valamilyen sze-
rencsejatékot.

A vélaszok meglehetds egyértelmiséggel egyetlen
fébb motivum irdnydba mutatnak. A nyerést, a pénz-
hez jutas motivumat a valaszolok 96 szazaléka (!)
megemlitette valamilyen forméaban.

3. tabla

Miért szokott szerencsejatékot jatszani?

avalaszok avaélaszolok
szazalékban

55 69

22 27
6 8

n 14
4 6
1 2
0

Az ugynevezett ,,zart" kérdésekre adott valaszok
is alatdmasztjdk ezt a megallapitast. A pénzhez jutas
lehet8sége és a nagy 0sszegl nyeremények kilatasa
az 6sszes megkérdezett kdzott csakagy vezeté moti-
vum, mint a lott6z6k és a tot6zok kdrében.

Figyelemre mélto, hogy a tot6zok kozott a pénz és
a nyeremény motivald ereje relative kisebb. Ellenben
a jaték szorakoztato jellege és izgalmas volta, tovabba
a személyes tradicio és a szenvedély relative nagyobb
sullyal alakitja a jaték motivacios hatterét.

O Rendészeti rendszerek tervezése

O Portaszolgalat

O Objektumdrzés

0 Nagy kockazatu rendezvények biztositasa
O Oktatas

1062 Budapest, Lehel Gt 3/b. Levélcim: 1554 Budapest, Pf. 31.
Telefon/Fax: 120-1217, 120-1218,129-9046, 129-9047
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Mire jatszik a Szerencsejaték Rt?

Valaszol: Pongracz Antal vezérigazgato

Szerencsejatékosnak sziletik az
ember, vagy késébb valik azz4? -
Bizonyara ez az egyik alapvet§
kérdésfeltevése egy olyan cég mar-
keting-stratégidjanak, melynek te-
vékenységi kore csak és kizardlag a
szerencsejaték. Ezzel és még tébb,
jatékosok és nemjatékosok elé egy-
ardnt tikrot tarto kérdéssel keres-
tuk fel dr. Pongracz Antalt, a Sze-
rencsejaték Rt. vezérigazgatojat.

M&M " Ha sziiletik a szerencsejaté-
kos, 6n6k nem tehetnek egyebet, mint
hogy réavegyék ezeket az embertarsain-
kat a minél tobbféle és minél gyakoribb
jatékra. Ha azonban mindannyiunkat
elkaphat a jatékszenvedély, akkor az is
a céljuk lehet, hogy minél tdbben jatsz-
szanak, fogadjanak...

A nemzetk6zi 6sszehasonlité
vizsgdalatok azt mutatjdk, hogy a
szerencsejatékokra motival6 f6 erd
a szabadon elkoélthetd jovedelem
nagysaga. Emellett azonban két-
ségtelentl érvényesul a tradicio, a
jatékra valo hajlam-hajlando6ség is.
Ezzel magyarazhat6é példaul, hogy
a dél-eurdpai orszagokban tdbbet
(180 dollar/f6/év) koltenek szeren-
csejatékokra, mint a gazdagabb
skandinav orszagokban. De a tradi-
ci0 erejét mutatja az is, hogy Kita-
lalhatunk barmit, hazankban az
0tds lottd marad a legnépszerdbb
szerencsejaték. Az anyagi lehet6sé-
gek és a tradicié utan kovetkezik
mint motivald er6 a szerencsejaték-
szervezO cég Ugyessége, a kinalat
szinessége, az értékesitési halézat
milyensége, a reklamozas min@sé-
ge, atuté ereje, azaz: a marketing
hatékonyséaga.

M&M  Mi, magyarok mennyire va-
gyunk ,,jatékosak?"
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Az el6z6ekben mondottak alap-
jan nem meglepd, hogy a Lajtan tu-
li mértéknek mi csak mintegy a ti-
zedét - 16-18 dollar/fé/év - kolt-
juk szerencsejatékra. Térségunkben
azonban messze az els6k vagyunk,
a csehek egy f6ére es6 atlaga pél-
daul csupéan 11 dollar.

M&M  Hany jatékost jelent ez a mi
esetlinkben?

Torzsvasarlonk a feln6tt lakossag
40-45 szazaléka. Nagy nyeremény-
halmozd6déas esetén vagy Uj jaték
bevezetésekor nagyobb ardnyban
jatszunk. A Gazdasagkutaté Rt. és
a Magyar Gallup vizsgalatai szerint
a feln6tt népesség 86 szazaléka mar
jatszott tobb-kevesebb alkalommal.

M&M  Nyilvan a fogadasok szama-
nak novelése az elsddleges cél...

Az arbevétel nagysaga izgat ben-
nunket. Ebben persze a fogadasok
szama a legfontosabb tétel, de sze-
repet jatszanak egyéb tényezdk is.
A termékek arazasa példaul, ami
kulon szakma, rendkivili piacis-
meretet igényel.

M&M  Kikre ,,utaznak™ elsGsor-
ban? A lakossag mely rétegére?

Amit most mondok, az nem
pusztan szépen hangzo szlogen,
hanem altalunk nagyon komolyan
vett Uzleti megfontolas: a tanyan
816, évtizedek Gta azonos szdmmal
jatsz6 id6s néni szamunkra ugyan-
olyan fontos, mint a gazdag vallal-
kozdi réteg. Utdbbiak - ugy itéljuk
meg - elsdsorban az id6hiany miatt
nem jatszanak eleget. Szamukra
otthoni, telefonos-szamit6gépes fo-
gadasi lehet6séget szeretnénk beve-
zetni. Izraelben példaul a fogada-

sok tiz szazalékat igy kotik, és az
Interneten is megjelent mar a sze-
rencsejaték.

M&M  Egyaltalan: kolthetnek-e
tobbet honfitarsaink a jelen gazdasagi
korilmények kozott?

1995-ben, mint ismeretes, tiz sza-
zalékkal csokkent a realjovedelem.
Mi azonban 22,5 szazalékos forga-
lomnovekedést értiink el, ami reél-
értékben forgalmunk szinten mara-
déasat jelenti. Az kovetkezett be te-
hat, hogy a lakossag jovedelemtor-
tajabél nagyobb szeletet hasitott ki
a szerencsejatékokra. A KENO
nagy sikere - népszerliséghen ma-
sodik az 6tds lotté mogott - is azt
bizonyitja, bevételeink novelhet6k.

M&M " 1995-hen lefektetett vallalati
stratégiajukban harmas eszkdzrend-
szert jeldlnek meg eredményességiik
novelése érdekében: folyamatosan fejl6-
dé jatékkinalat, bévild értékesitési ha-
l6zat és hatékonyabb marketingkom-
munikacié. Van-e a felsoroltak kozott
fontossagi sorrend?

Nincs ilyen, ezek az eszkdzok
szerves egységet alkotnak. Hiszen
ha nem elég nagy a forgalom, nem
lehet halézatot sdriteni. Ugyanak-
kor a tébb helyen kinalkozé jatsza-
si lehet6ség visszahat a forgalom-
ra. A korabbinal er6sebb rek-
ldAmaktivitas - elsésorban a tévé
nyilvdnossaganak intenzivebb ki-
hasznéaldsa - ugyancsak megmu-
tatkozik a forgalomban. Az (j jaté-
kok pedig - siker esetén - a tekin-
télyes reklambidzsé fenntartasa-
hoz is hozzajarulnak.

Maradjunk ez utébbinal.
Miért pont a KENO? Miért pont a Te-
lemazli?



Kezdem azzal, hogy évi egy-két
Uj jatékot probalunk ki. Az persze
lehetetlen, hogy mindegyik gyoke-
ret verjen. Ezért aztan id6vel sze-
lektalunk, a kevésbé népszer( jaté-
kokat megszuntetjuk. A vilagon
mintegy tizenotféle szerencsejaték-
tipus létezik, ezek kdzll a mashol
leginkabb sikereseket valasztjuk.
Miért a KENO? Mert a korabbi sze-
rencsejatékaink totalizator tipusu-
ak, azaz: minél tébben nyernek, an-
nal kevesebb az egy fogaddra jutd
nyeremény. A KENO azonban
bukmeéker tipusu jaték, tehat a fo-
gaddk nem egymaés ellen, hanem
csak a szerencsejatékot szervez§
cég ellen jatszanak, a nyerési esély
tehat direkt, a nyeremény nagysa-
ga nem filigg attél, hanyan nyernek.
A Telemazli pedig - de emlithet-
ném a Péntek 13 vagy az Alljon
meg egymillidért! akcionkat is -
annak a torekvésinknek felel meg,
hogy a magunk maddjan oldjuk a
tarsadalomban eluralkodd pesszi-
mizmust, és jokedvet, tobb jatékos-
sagot vigyunk a hétkéznapokba.

Ujabban a Shell kutaknal
vagy presszokban is lehet fogadni...

...6s ezerkétszaz postahivatalban
is! Ez nyilvan olcs6bb, mint a sajat
fogaddiroda-halézat bévitése, és
mintegy elébe is megylnk igy a fo-
gadni szandékozoknak. Sajat Gzlet-
halézatunk egyébként Eur6paban
egyedulallo. Még ma is itt kotik a
fogadasok hatvan szazalékat.

M&M  Onok kiadnak egy hirlevelet
dolgozéik, bizomanyosaik részére. Ez
mar dnmagaban jelzi, hogy fontosnak
tartjak a belsé kommunikéciét. Ezt 6n
bekdszéntbjében kilon is hangsulyoz-
za, azzal a kivanalommal tetézve, hogy
»tanuljunk meg végre egy nyelven be-
szélni"'. - Mire gondolt?

Els6sorban arra, hogy a fogyasz-
toval kozvetlen kapcsolatban Iévé
dolgozdink kelléen motivaltak le-
gyenek. Ertsék meg, fogadjak el,
hogy nem csak atnyujtani kell a
szelvényt és elvenni a pénzt, ha-
nem magyarazni, egy-egy Uj jatékra
rabeszélni is. Tavaly harminchét
extra nyerést kinal6 akcioval novel-

tuk jatékaink vonzerejét - err6l is
tajékoztatni kell dolgozéinkat,
mégpedig id6ben. A bels§ kommu-
nikacié akkor jo, ha az kétiranyd. A
Hirlevél mddot ad arra is, hogy a
dolgozok adjanak megszivlelend6
tanicsokat a menedzsmentnek,
példaul a nyeremények 6szténzd
erejével kapcsolatban is. A halézat-
boél jott jelzések megerdsitették,
hogy a kisebb nyeremények - ra-
di6, kdvéf6z8, hajszarité stb. -
manapsag mar nem 0szténdznek
tobb fogadasra. Annal inkabb igy
hat egy auto6 vagy egy lakas!

Onck az egyik legnagyobb
reklambiidzsével dolgoz6 magyar cég.
Kik dontenek a reklamozas miként;jé-
rél? Kik talaljak ki, hol és hogyan je-
lenjenek meg?

Jomagam is aktivan belesz6lok
ebbe, bevallom, olykor egészen
addig, hogy almatlan éjszakdimon
meég a kreativ szakemberek dolga-
ba is belekontarkodom. A teriletet
marketing igazgatéink feltgyeli. A
kreativ, illetve a kivitelez6 munkat
a részvénytarsasagunk kizardlagos
tulajdonaban lév6é Fortuna Rek-
lamugynokség végzi el, az Ggy-
nokségen keresztil torténnek a
médiavéasarlasok is. A Fortuna ko-
moly, Ut6képes csapat - amit bizo-
nyit, hogy nem csak nekink dol-
goznak megelégedésre -, am egy-
egy Uj jaték bevezetéséhez kils6
kreativ szakemberek tudéasat is
igénybe vesszilk. A KENO beveze-
tésében példaul segitségiinkre volt
a Well Reklamuigynokség és az
Euromédia. Az 6 munkajukat is
mindsiti, hogy az els6 jatéknapon,
marcius 18-an, hétfén, sorok alltak
fogaddirodaink elétt.

M&M  Miutan 6n keriilt a vezér-
igazgatdi székbe, igen hamar véltozta-
tott el6édje szponzoralasi gyakorlatan
is. Miért és milyen iranyban?

Alapelvem az, hogy nektink, mint
szazszazalékos allami tulajdonu
részvénytarsasagnak, elsésorban a
koltségvetésnek befizetett 6sszeget
kell névelnink. Szponzoréalasra a
befizetett ado toredékét forditjuk, a
tulajdonos engedélyével. De abban

A tradici6 erejét mutatja,

hogy kitalalhatunk barmit, hazankba
az 6tos lottdé marad a legnépszer(b

szerencsejaték.

is szemléletvaltas tortént, hogy mit
szponzoralunk. Azt szeretnénk, ha
arculatunkhoz tartésan kétédnének
bizonyos nemes tevékenységek. A
szponzoralasra koélthet6 pénz 35
szazalékat sportra, 35 szazalékat
kulturalis célokra, 15 szazalékat a
kbézbiztonsagra és 15 szazalékat
gyermekekkel kapcsolatos progra-
mokra forditjuk.

M&M Mivel is zarhatnank massal
beszélgetésiinket: Milyen Ujdonsagok
szerepelnek a kézeljove tervei kozott?

Még az idén bevezetjik a Tele-
mazli Extra sorsjegyet, szuper nye-
rési lehet6séggel. Gondolkodunk a
Telebingd Ujboli bevezetésén, egy
korszerlbb valtozatban. Megujit-
juk a Goéltotét. Es ha az adofeltéte-
lek megengedik - ha a most érvé-
nyes 60 szdzalékos addkulcs csok-
kenne -, érdemes lenne bevezet-
nink a bukméker-rendszer( sport-
fogadast, akar hetenként szazhusz
ktilonbdz6 sporteseményre.

BALAZS ISTVAN
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Arckepvazlat egy sikeremberroOl

-M's. Kathleen Summers, marketingfonok, has Vegas

Nyari szamunk sikerembere min-
den eddig bemutatott interjaala-
nyunktdl a legmesszebbmendkig
eltér. Azért (is) a ,,legmesszebbme-
nékig", mert élettere afoldgolyo
meglehetdsen tavoli pontjan talal-
hatd: Budapesttdl kilencezer-
6tszazhatvan kilométernyire...
O az, akiért a legmesszebb, Las
Vegasig kellett menni, hogy be-
szélgethessiink vele. Két sugérhaj-
tomdvel is 12 6ra az égben.
Eztpersze nem panaszképpen
mondom - Ugyis ott volt dolgunk
idén februdrban, és a vilag legcso-
déalatosabb kaszinévarosaban
gondolni illett arra, hogy megnéz-
zik: milyen egy sikeres marketing-
fénok, ha munkahelye véletlentl
nem itt van, a kis Magyarorsza-
gon, hanem a vilag harmadik leg-
nagyobb, ezer firdészobas luxus-
szallo- ésjatékkaszino-komplexu-
manak tizenotodik emeletén,
mindjartaz alulrél megvilagitott
tet6-uszomedencét szegélyez6 pal-
mafak mogott.

Kulonos szeretettel kdszon-
tém, Ms. Kathleen Summers, amire
tébb okom is van. Halas vagyok, hogy
id6t szakitott a Marketing & Menedzs-
ment olvasdi szamara ehhez a beszélge-
téshez. Azért is tdvozlom ,,kulénés
szeretettel”, mert szerintem filmszi-
nésznoi karrierjét hagyta abba a kozeli
Hollywoodban, csak hogy marketing-,
PR- és reklamf6énok legyen ebben a cso-
dahotelben - olyan sztarjellegi a meg-
jelenése. ..

Kdszéndém, ez a kdnnyed bdko-
las nalunk is divat, és hat tizezer-
szamra teremt ilyen lanyokat itt
Kalifornidban, Nevadaban a nap-
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fény, meg Las Vegasnak ez a vibra-
16 szépsége. Engem mar kislany
koromban leny(lig6zoétt. Egyébként
apam Los Angelesben Ujsagiro, és
sokszor jartunk at ide, és mar egye-
temre is itt jartam, Las Vegasban.
lgaz, a marketingszakmat Chicago-
ban tanultam ki, de ott mindig hi-
deg van, baratsagtalanul fUj a szél,
és alig vartam, hogy idejoéhessek
végre gyakornoknak; hat éve repi-
tett vissza egy szimpatikus hurri-
kén erre a teraszra... és marketing-
fénok csak tavaly 6sz 6ta vagyok.

M&M  Hogyan fut végig egy ilyen
karrier a gyakornoksagtél a fénoki
magaslatokig?

Menetrendszerden. Nalunk
gyakran valtanak az emberek - f6-
leg ha mar a kezdeti lendulettel vit-
ték valamire - munkahelyet maga-

sabb fizetésekért, 0j kihivasokért,
kalandokért. - Mi itt tizennyolcan
végezzik a rekldm-, a public
relations- és a marketingmunkat,
két fénok-el6dom kozil az egyik
Miamiba ment szallodaigazgato6-
nak, a masikat meg elvette egy chi-
cagoi ugyfele... Igaz, én ismertet-
tem 6ssze Oket, és a tudatom aljan
az is dolgozhatott, hogy talan én
léphetek itt a helyébe. Maguknal,
Magyarorszagon is ennyire erds a
tudat alatti cselekvéseket magyara-
z6 lélektani blabla, vagy inkdbb a
karrierlehet6ségek hideg szamitga-
tdsaval tornek el6re? Nalunk, azt
hiszem, a pszicholégia, a pénz és a
gazdasag egymasba gabalyodtak és
egymast termékenyitik meg. Hat
ennyit az én kis karrieremr6l. Mi-
el6tt megkérdezi, elmondom, hogy
havi 6t-hatezer dollart hozok 6ssze.
Maguknal is ilyen alacsony a fize-



tés a marketingszakmaban? Azt
egyébként mar én javasoltam a me-
nedzsmentnek, hogy vonjuk &6ssze
ezt a harom terlletet, és tavaly 6ta
latszik, hogy bevalt: igy az egész
piacot kézben tudjuk tartani. Tébb
a vendég, mint az 4gy. Tobb a saj-
tobeli ingyenreklamok kdzvetlen
anyagi haszna, mint amennyit ven-
dégcsalogatasra pusztan marke-
tingeszkozokkel elkdlthetnénk.

Legytink most ennél is
konkrétabbak - mondana valamit
azokrdl a pénzigyi keretekrél, ame-
lyek kdzott dolgoznak? Milyen a moz-
gastere a marketingmunkanak ebben a
szerencsejaték-paradicsomban?

Hetvenkét szerencsejatékra ala-
pozott kaszino-hotelben évenként
huszonkétmillié latogatét tud fo-
gadni ez a véaros. Tizmilliard dol-
lart hagynak itt egy évben. Ez mar
az alapoknal is elég éles verseny-
helyzet, nem? Es gondolja el, hogy
a masodik vildghaboru végén itt
egy nagy, kopar homoksivatag
volt! Es amiért idehordjak, tébbek
k6zott a mi vilagrasz6l6 marke-
tinggel felturbézott szallodankba
is, ezt a nagy kalap pénzt, az nem-
csak a jatékszenvedélybe beleh-
lytltek megkopasztasa.

M&M

Amit mi itt kindlunk, az maga az
amerikai alom. Atlag harom napra
jonnek be vendégeink &riletesen
forgalmas repul6tertinkre vagy Los
Angelesbdl egy elég unalmas, de
nem tdl hosszda autéuton. Ezalatt
meseés luxuskorilmények kozott
akarnak lakni, rdadéasul feleannyi-
ért, mint mas ,,vidéki szallodak-
ban". Ehhez nemcsak a Iégkondicio-
nalast, mdvészien megtervezett
lakosztalyokat, a fdtott vagy hatott
uszémedencéket, az éttermek va-
lasztékat kinaljuk, hanem a napi
huszonnégy 6ras jatéklehetfséget,
éjszakai sztarmdsort szinhazterme-
inkben, kirandulasokat a kozeli
Grand Canyonhoz, napfényt, ro-
mantikéat, golfot... Ehhez olyan tz-
letpolitika kell, amilyet a varos ala-
pitéja, Benjamin ,,Bugsy" Siegel
megalmodott a 40-es évek vége felé

- igaz, 6t luxusmaniaja, tulkolteke-
zése miatt hitelez6 gengsztertarsai
a Flamingo vilagrasz6l6 megnyitéja
utdn mérgikben szitava I6tték. De
az igényesség ,,lécét" ezutan alacso-
nyabbra mar nem lehetett rakni.
Ezt a szinvonalat, ezt az dlomma-
gassagot kell hozni, kilénben le-
verjuk a lécet. Olyan ez, mondta
egyszer apam, aki a Los Angeles
Times-nal kilpolitikus, mintha ,,te,
lanyom egy olyan Ujsagnal akarnad
mindennap vezércikként elhelyezni
az irasaidat, ahol Thomas Mann a
fészerkeszt6, Soros Gyoérgyé a gaz-
dasagi rovat, Wolfgang Goethe
szerkeszti a versrovatot és a zene-
kritikdkat Mozart irja".

Elég sokat lehet itt keresni, de az
igazi élvezet az, hogy tényleg ,,ve-
zércikk lesz az irdsaimbol" - amit
kitaldlok reklamkampéanyban, PR-
hattérrel, és megcsinalok marketin-
gesként, azt tiz év mualva eurdpai
marketing tanszékeken tanitani
fogjak. (Elneveti magat.) Ez egy Ki-
csit nagyképd volt, nem? De gon-
dolja el, hogy tizmilliard dollart
forgatunk meg itt, Vegasban, min-
den évben... az magyar pénzben,
ha jol tudom, ezerdtszazmilliard
kordal van. Par napja néztem meg
az arfolyamot, mert értesitettek,
hogy a banki hitelkartydkon lévd
pénzeiket konvertalhatjuk mi is.
Nem sok magyar jar ide egyébként,
f6leg ezekbe a kicsit mégiscsak dra-
ga hotelekbe, ritka vendég a buda-
pesti profi jatékos, vagy egyszer(
hedonista - de jénnek azért, talan
két-haromszazan egy évben.

Ezt a szdmot mar csak a mi Kis
varosunk évi 20-25 milliés vendég-
forgalméaval érdemes egybevetni.
Az utolsé nagy tékeinjekciot, hogy
ilyenek legyldnk, mint most, évi
szazmillié dollaros profit kovette.
Sz4z szézalék felett van a szobaki-
hasznaltsdgunk - ez azt jelenti,
hogy bérelink szobakat a szom-
széd luxusszallodakban is, és kiépi-
tettiink az 6 kénnyed mozgasuk-
hoz egy tizpercenként kozleked§
Disneyland-formatervezésl vil-
lanyvonatocskat.

A marketingmunka nyolc 6
irAinyban nyomul:

- tartsuk fenn a szobakihasznalt-
sagot a mai szinten;

- legyenek Uj és Uj szerencsejaté-
kaink a kaszind-hotel szivét jelent6
végelathatatlan jatéktermeinkben;

- érdemes legyen hozzank jarni
éttermekbe, barokba, specialis bi-
fékbe;

- mozgalmas legyen a szinhaz-
termink programajanlata télen-
nyaron;

- fejlessziik az uszodat és a me-
dencéket korilvev6 egzotikus par-
kok, kis allatkertek, hangulatos
dzsungelek kildnleges kinalatatat;

- tartsuk kézben a kirdnduléaso-
kat a kdrnyez6 termeészetvédelmi
tertletekre és a nem tul tavoli ten-
gerhez;

- legyen a konferenciatermeink-
ben legaldbb kétszer-haromszor
egy évben vilagkongresszus vala-
milyen testhezall6 témaéaban; és

- legyen konkrét ,,jovéképiunk",
készuljunk fel az ezredfordul6 uta-
ni évekre, stratégiai marketingter-
vezéssel.

Ebbdl a legszebb az a terv - mi
még igy sem vagyunk hozza elég
er6sek, ez a varost atfogé marke-
tingszodvetség dolga inkéabb, bar an-
nak idén én vagyok az elndke -
hogy 2001-ben hatalmas t6 dlelje
korul Vegast... vizi sportokkal is
novelhetnénk a vonzerénket. Eh-
hez a reklam-, sajto- és marketing-
tevékenység csak szamitasi varia-
cidkat adhat, a megval6sitds mar
azok dolga, akik bévitetten szeretik
Ujra megforgatni azt a bizonyos tiz-
milliard dollart, évrél évre. A ven-
dég minderrél még nem sokat tud
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- 6 most veszit el éppen 6tszaz dol-
lart a VIP-vendégeknek fenntartott
rulett-teremben. Ez a pénzecske is
luxussa valtozik, amit jovére,
ugyanitt, 6 is élvezni fog...

M&M  Milyenek a marketingmun-
ka mindennapjai?

Van példaul egy végelathatatlan
cimlistank, védett és kédolt infor-
maciébazisunk, a legkedvesebb
vendégeink, jatékklubunk tdérzsven-
dégei szerepelnek rajta mar a meg-
nyitasunk o6ta, ezt Elvis Presleyvel
kezdtik. Ok, akik élnek, minden
évben kapnak mivészien formater-
vezett és f6leg személyreszolo td-
vozl6lapokat a téli és a nyari nagy
szezon el6tt, amelyben emlékeze-
tukbe idézzik legutdbbi latogata-
suk szép napjait, megirjuk, mit ta-
laltunk ki azéta a gyonyorkodteté-
stikre - ilyen 6tletekben azt hiszem
tényleg nagyok vagyunk, de lehet
is, elég komoly a bdvitésre-ujitasra
fordithatd tékerész -, és meghivjuk
Oket, érkezésiik napjan, egy wel-
come-drink fogadasra. Hosszura
nydjtjuk simogaté karunkat...

Masrészt az interneten és mas
csatorndkon figyeljik az idegen-
forgalom és a szerencsejaték-ipar
esemeényeit a vilag szazhatvan or-
szagabol, ezenkivil felfigyelink
mindenre, ami az éjszakai szora-

koztatassal meg a gasztronomiaval
osszefligg. Allandoan frissitjuk
szérbanyagainkat, és kiterjesztjik
csaladi programma4, ha lehet, a
hosszu hétvégére érkezbknek sz6lé
ajanlatainkat. Ezért Iépett be a mar-
ketingmunkaba tavaly a csaladi és
a gyermek-projekt. Az igazi, az
dlomvendég azért mégiscsak az
életmdlvész milliomos marad, aki
nagy pénzben jatszik, élvezi a ro-
vid - milliomoskdrdkben is alig
nyolcvan-kilencven évig tarto -
életet, udvarol a lanyoknak, ill§
borraval6t ad a dealernek, regge-
lenként lejar a fitness centeriinkbe
és hatalmas rézsacsokrot kuld, ba-
csuzoul, a marketingfénoknek...
| ezen le lehet mérni, hogy j6l dolgo-
zom-e. Az igazgatd éppen a na-
pokban mondta, hogy mellékfog-
lalkozasként virdguzletet is nyit-
hatnék a hallban; j61 megy most
minden. De most mar én is me-
gyek: at kell szaladnom a polgar-
mesterhez a holnap esti fogadast
megbeszélni. Japan filmesek jén-
nek... Hollywoodot mar részben
megvették. Mi azért egy Kicsit dra-
gabbak vagyunk, viszont a japan
vendégeket nagyon szeretem. Néz-
ze majd meg, a recepcié mogott, a
vizesésnél nyitottam nekik egy kis
sintoista kapolnat. Mellette meg
egy buddhistat; ilyen figyelmessé-
gek is beleférnek a ,,marketing-

munka mindennapjaiba". Két p6-
kerparti k6zott felajanlhatjak nye-
reményik husz szazalékat a sze-
rencse japan istenndjének. A tobbi
nyolcvan szazalék végul valoszi-
ndleg mégiscsak nalunk marad: a
jatékos nem nyugszik, mig okot
nem talal r4, hogy legkdzelebb
megint ide kelljen jonnie az elvesz-
tett pénzecskéjét visszanyerni. igy
élink, uram, Nevadaban. Csé6ko-
lom a pesti fitkat.

Es egy lebbend arcsimogatassal
ellibegett, nevemre sz6l6 6rokos
klubigazolvanyt ,,felejtve" az aszta-
lon, meg a legUjabb sajtddossziét.
Meg se varta, hogy meghivjam
Pestre huszonegyezni egyet, forint-
otvenes alapon. Annyi luxus lattan,
amivel ott taldlkoztam, mar el is ve-
tettem masik otletemet, hogy a
Moszkva téren feléllitsak egy itt-a-
piros-hol-a-piros jatékasztalt. De ne
legylnk igazsagtalanul cinikusak,
hatrdbb az iréniaval: a szerencseja-
ték-ipardg mar nalunk is kezd fel-
néni, e szamunk tdbb cikke elarulja
a részleteket. Semmiképpen nem
akartam kihagyni Kathleent: ha lat-
na a magyarorszagi kinalatot, azt
mondan4, hogy tul pesszimista va-
gyok: nem otven évvel, legfeljebb
csak negyvenkilenccel vagyunk le-
maradva Las Vegas mogott.

EROSS LASZLO

A MARKETING CEMTRUU

Orszagos Piackutatd Intézet
azt tekinti f6 kildetésének, hogy szolgaltatasaival segitse a hazai és kilféldi cégeket

0O a magyarorszagi piac kérilményeinek megismerésében,

0O az uzleti esélyek felismerésében,

O a versenyel6nyok feltarasaban és kialakitasaban.
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a hatarid6k pontos betartasa.

egyedi igényekhez vald alkalmazkodas,

nemzetkdzileg elfogadott moédszertan,

ORSZAGOS PIACKUTATOINTEZET
JOGELOD AtAPITVA. 1967



Ahol a jog, a marketing es az etika

talalkozik..

- Beszélgetes a Szerencsejatek Felligyelet elnokével -

A Szerencsejaték Felligyelet 6t év-
vel ezel6tt, szerencsés csillagzat
alatt szlletett. Nagy szlikség volt
ré:a szerencsejatékokat szabalyo-
20 1991/XXXFV. térvény a jatékok
szervezésének teljes allami, torvé-
nyességi feligyeletével bizta meg
ezt az Uj intézményt; elndke igy
lett és maradt szakmailag hiteles
partnere a pénziigyminiszternek,
akiviszont magat a Fellgyeletet
feliigyeli. Es mikézben az6ta Kupa
Mihaly és Szab6 Ivan, Békési
Laszl6 és Bokros Lajos, Medgyessy
Péter és ... (itt, szerencsére a név-
sorolvaséast egyel6re abbahagyhat-
juk) egymaéasnak adtak a Pénzigy-
minisztérium I. emeletén a minisz-
teri szoba kilincsét, addig dr. Sebes
Péter-jogi végzettségével, szocio-
logiai érdekl6désével, széles kérd
szakértelmével - a helyén van. 1993
Ota a Szerencsejaték Feltgyelet el-
ndke.

Beszélgetésiink elején megemliti,
hogy 6k adjak ki minden legélis
szerencsejatékra a szervez6i enge-
délyeket, a hazai jatékok feltétel-
rendszerében mar-mar jogalkotdk;
és betartjdk a bonyolult, allandéan
véaltoz6, modosuld térvényeket és
azok kiegészitéseit, jogszabalyokat,
iranyelveket, hogy ne cstszhasson
at a feketegazdasagba, a maffia-alvi-
lagba egyetlen szelete, ,,szlirkezéna-
ja" sem ennek az izgalmas Uzletag-
nak, a szerencsejatéknak. Amely ta-
valy mar taljutott az évi harminc-
négymilliardos forgalmon! Egyre
izgalmasabb témakra valtunk...
Olyan, a kézember szamara alig
ismert vilag ez, amely példaul az
Egyesillt Allamokban az egész
nemzetgazdasag legdinamikusab-
ban fejl6d6 huzobagazatava lett.

A maffia mindig is szeretett volna
beépitllni ebbe az d4gazatba, de
Amerikdban ugyanazzal a j6l be-
valt stratégiaval alltdk ennek utjat,
mint amire a ritka jol sikertlt sze-
rencsejaték-térvényink a Feltgye-
letet létrehozta! Az allami, hat6sagi
kontroll és a szakmailag hiteles iz-
letpolitika - mas szavakkal: az iz-
leti etika és az etikus keretek kdzott
tartott szerencsejaték - ha egymas-
ra talal, tisztan tudja tartani ezt a
tényleg veszélyeztetett jatékvilagot
az alvilag sotét jatékaitol.

M&M  Melyek idén a Szerencsejaték
Felligyelet munkajanak stlypontjai?

Féleg a jatékautomatakkal volt
kapcsolatos a tavalyi, j6 iranyu tor-
vénymaodositas; most ennek tapasz-
talatait orszagosan feldolgozzuk és
a pénzugyminiszter elé terjesztjik.
Tovabbépitjik az egyuttmikddeést
minden iranyba, olyan gondosan,
hogy a szerencsejaték-piac marke-
tingmunkéaja harmonizaljon a mi, a
torvények bet(ijét és szellemét szi-
goruan betarté kontrolltevékenyseé-
gunkkel.

Hatdésagi jogositvanyaink nem-
csak arra valok, hogy az agazat
pénzigyi feltételrendszere ne ol-
vadjon szét, hanem arra is, hogy
péeldaul - a magunk eszkozeivel -
védjuk a szerencsejaték-szenvedély
koros kovetkezményeit6l a veszé-
lyeztetett rétegeket. A jatékautoma-
tdk blivoletében akaratgyenge fia-
talok ezerszdmra véalhatnak &ldo-
zatta - f6leg a szegénységikben le-
szakadd északkeleti megyékbdl és
Budapest elszegényedd keruletei-
bdl jonnek aggasztd jelzések. Ame-
rikAban mar harommillié szeren-
csejaték-szenvedélybeteget kezel-

nek! Egyébként naluk 21 év a jaték-
terembe, kaszindba lépés alsé kor-
hatara; nalunk 18. Egzisztencialisan
annyira kiszakadhat egy jatékfliggd
élete a csalddi, munkahelyi keretek-
bdl, hogy a sulyosan visszaes6k 20
szazaléka életveszélyben van: USA-
adatok szerint ennyi az dngyilko-
sok aranya a ,,szlletett vesztesek"
korében. Ez a mi dgazatunk kevés-
sé feltart arnyoldala, de itt, a karos
hatasok kiktszdbolésében, megel6-
zésében sem tartja magat illeték-
telennek a Szerencsejaték Felligye-
let. Nem csupan a bevétel maxima-
lasaval kell torédni, hanem az aga-
zat tarsadalmi presztizsének javita-
séval is.

M&M  Vannak friss sikerélményeik
ebben a bonyolult helyzetben?

Igen. A tavalyi térvénymaodositas
lépést tartott az élet U] kihivasaival.
Néhany pontjat megtamadtak az
Alkotméanybirésagon, ezekben Kki-
veétel nélkul a mi jogi allaspontun-
kat igazoltak a dontések. Az egy-
maéssal néha ellentétiikben is dssze-
fugg6 folyamatok jogi, pénzugyi,
tarsadalmi elemzését az eurdpai
normékhoz igazodva végezzuk
mar.

M&M  Milyen a Szerencsejaték Fel-
tgyelet jovEképe?

Kellink mi, nagyon sokaig, hogy
ne véljon dzsungellé a ,,szerencse-
piac”. Legélisan, a veszélyeket meg-
el6zve, a szerencsejaték nagyszerd
szOrakozas, gazdasagi erd és a tar-
sadalom egyik 6romforrasa lesz.
Része az életmin6ségnek. Ez mar a
XXI. szdzad Uzenete.

EROSS LASZLO
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Providencia tanacsadoi haldzat
orszagszerte

Valaszol: Palvolgyi Matyas vezérigazgato

A Providencia Biztosité Rt. az
EA-Generali AG osztrék biztosi-
totarsasdg magyarorszagi leany-
véallalata a magyar biztositasi
piacon m(ikédésének 5. évében
valt nyereségessé, ami nemzetkdzi
dsszehasonlitadsban is kiemelked§
teljesitménynek mondhaté. Ez az
eredmény, a piaci verseny élesedé-
se mellett is, kezdettél fogva

a cégrejellemz@ lenduletnek és

a konzekvensen alkalmazott stra-
tégidanak készénhetd.

M & M A Providencia 1990-ben
alakult, mint az els6 tébbségi kulfoldi
tulajdond maganbiztositd. Milyen té-
nyez6k segitették a céget a stabil har-
madik hely megtartasaban?

A Providencia alapvetd stratégia-
ja, hogy ugyfeleinek teljes koérd
pénzigyi és biztositasi szolgaltata-
sokat nyujtson. Cégunk kompozit
biztositd, ami azt jelenti, hogy sze-
mély-, vagyon- és gépjarm(i-bizto-
sitési terileten is kindlunk bizto-
sitdsokat. Termékskalank kialakita-
saban elsddleges forrasként ta-
maszkodtunk tgyfeleink igényeire.

Stabilitasunk legfontosabb zalo-
ga Uzletkodt6i gardank, melynek
tagjai minden tertleten alapos ok-
tatast kapnak, és minden biztosita-
sunk értékesitésével foglalkoznak.
Céginket helyzetének megtartasa-
ban jol képzett tanacsadoink tuda-
sa és Ugyfélorientalt gondolkodas-
maddja dontd fontossagu.

Torekszink arra, hogy ne csu-
pan munkatarsaink rovid tavu el-
képzeléseinek megvaldsitisat ta-

mogassuk, hanem realizalhaté j6-
vBkeépet is fesstink eléjuk.

M&M Miért fontosak az Ondk
szamara a bels@ kutatasok?

A Kkuls6 és a bels6 kutatasok egy-
arant fontosak szamunkra.

A bels6 kutatisok kozul kiemel-
ném azt a bels6 kdzvélemény-ku-
tatast, mely a munkatarsak munka-
helylkkel kapcsolatos érzelmeit tér-
képezi fel. Célunk ezzel, hogy meg-
tudjuk: mennyire érzik j6l vagy
rosszul magukat, és miért, mi a vé-
leményik a cégrél, az altalunk ki-
nélt biztositasokrdl, munkatarsaik-
rol és a biztositasi piacrol.

Ezt a kutatast éves rendszeres-
séggel elvégezzilk, igy az eredmé-
nyek dsszehasonlithatok és ten-
denciak figyelheték meg.

Az eredményeket nagyon komo-
lyan vesszik, és valtoztatasok ese-
tén szem el6tt tartjuk azokat. A le-
het6ségekhez mérten igyekszink
munkatarsainknak olyan kértlmeé-
nyeket teremteni, hogy jol érezzék
magukat, hiszen csak elégedett
munkatérsak tudjadk az ugyfeleket
ugy kiszolgalni, hogy azok is elé-
gedettek legyenek.

Egyéb belsd kutatasokat is vég-
zunk kulénb6z8 akcidinkkal és
termékeinkkel kapcsolatosan. Az
akciok és termékek ugyanis nem
csupan az ugyfeleknek szdélnak,
hanem az Uzletk6t6knek is, hiszen
a termékeket nekik kell eladniuk,
az akciokat az 6 munkajuk tdmo-
gatasara talaljuk Ki.

Kuls6 kutatasaink jelentds része
- az ugyfelek igényeinek és elége-

Lapunk legut6bbi szdméaban kiemelten foglalkoztunk a biztositassal. A témat ezennel foly-
tatjuk, és érdeklédéssel varunk minden tovabbi véleményt. (- a szerk.)
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dettségének mérésén kivil - cég-
imézsunk valtozasdnak és marke-
tingkommunikéciénk hatékonyséa-
ganak mérésével foglalkozik.

M&M  Gondolom, az 1994-ben be-
inditott reklamkampéany utén is vé-
geztek ilyen vizsgalatokat. Mit allapi-
tottak meg ezek alapjan?

Az 1994-ben beinditott imézs-
kampanyunkat, melyet a GGK-val
kdzésen dolgoztunk ki, a mérések
alapjan a sikeres kampanyok ko6zé
sorolhatjuk.

Sikerilt ugyanis egy szimpati-
kus és az emberek szdmara jol is-
mert szimbdélumot - a Keljfeljan-
csit -, és egy jol cseng6 szlogent és
kis dallamot a Providencia nevével
Osszekotni. A Keljfeljancsi figuraja
és a ,,Providencia - és egyenesbe
jén!" szlogen nem csupan sikeresen
emelte ki a reklamok erdejébdl cé-
gunket, de munkatéarsaink is na-
gyon hamar azonosultak vele, s6t
mondhatom, hogy biszkék ra. Ez
szamunkra legaldbb olyan fontos,
mint a szamokban kifejezett siker.

Azért ne feledkezziink meg a sza-
mokrél se. A kampany utan végzett
imazselemzés kimutatta, hogy a
szlogen és a biztositdé 6sszekapcso-
lasa az emberek 86 szazalékanak si-
kerdilt. Spontdn moédon a kérdezet-
tek 49 szézaléka emlitette a Provi-
dencia szlogenjét. A ,,Providencia -
és egyenesbe jon" emlitésekor a
kérdezettek tovabbi 19 sz4zaléka is-
mert r4 a Providenciara.

M&M A Providencia kompozit
biztosito. Miért dontdttek amellett,
hogy mindent kinalnak tgyfeleiknek?

A Providencia cégfilozofidjanak
fontos eleme, hogy az tzletkotét
az ugyfél tanacsaddjanak tekint-



juk, és célunk, hogy az ugyfél is
annak tekintse.

Az Uzletkdté azonban akkor lat-
hatja el igazan a biztositasi tanacs-
ado szerepét, ha a csaldd minden
biztositasat kezeli. Ez az Ugyfélnek
is el6bnyds, mert tanacsaddjahoz
fordulhat barmilyen problémaja-
val, igy a bizalom Kiépitésére min-
den esély megvan.

Ugyanakkor a tanacsadénak le-
het6sége van arra, hogy ugyfele
igényei alapjan az optimalis védel-
met nyUjté biztositasi csomagot al-
litsa 6ssze a Providencia széles ki-
nalatabdl.

Ezt a tanacsadd szerepet inkabb
azok a munkatarsaink mdvelik ma-
gas fokon, akik tgyfeleiknek va-
gyonbiztositasaik mellé élet- vagy
nyugdijbiztositasokat is kodtnek.
Ezen biztositasok iranti igény fel-
keltésében, a biztositasok fontosséa-
ganak megértetésében az Gzletko-
t6knek mint tandcsadoknak kiemelt
szerepuk van.

Az élet-, nyugdij- és egészség-
biztositasok fontossdganak néve-
kedése a jelen gazdasagi helyzet-
ben nem megkérddjelezhetd, ezért
ezen biztositdsoknak szamunkra is
nagy jelent6ségik van.

MEM 5ok 576 esett az tgyfél elége-
dettségérdl. Milyen eszkdzoket hasz-
nalnak még az ugyfélkapcsolatok szo-
rosabbra fondsahoz, a pozitiv kép kiala-
kitdsahoz?

Minden szolgaltatassal foglalko-
z6 cég szamara kiemelt fontossagu
az elsd szamu kapcsolattarto, az
Uzletkotd. Valéban nagy sulyt he-
lyeziink arra, hogy uzletkot6ink jol
képzettek legyenek. Ezért személy-
Ugyi osztalyunk oktatasi csoportja
felel6s, melynek minden teruleti
igazgatosadgon dolgoznak munka-
tarsai, és helyben képezik tanacsa-
ddinkat.

A biztositasi piac minden szerep-
I16jének érdeke, hogy korrekt tzleti
kapcsolat - pontos tajékoztatés,
szakmailag alapos karrendezés - ré-
vén a biztositas iméazsat minden
erejével novelni probalja. Ezen a te-
rileten a Providencia is jelent8s
er6feszitéseket tesz.

Szponzoralasi politikankkal biz-

tositonknak a tarsadalmi életben
vallalt felel6sségét szeretnénk hang-
sulyozni. F6leg a gyermekekhez
kapcsolddo szocialis tertleteken -
oktatas, egészségugy - fogadunk el
felkéréseket. Gyakran szponzo-
ralunk és tamogatunk olyan ese-
ményeket, melyek finanszirozasa-
ra cégink tamogatasa nélkil nem
jutna mar forras. Szamunkra sok-
kal jelent8sebb, ha egy iskola a mi
adomanyunk segitségével mehet
el tanulmanyi kirdndulasra, mint-
ha valamilyen sporteseményen
senki nem venné észre a jelent6s
pénzekért kifiggesztett molinén-
kat. Persze nem a tanulmanyi Ki-
randulds soran a buszra fliggesz-
tett Providencia-z4szl6 reklamérté-
ke az, ami csabitdé ebben az ,,luzlet-
ben", hanem az, hogy ezek a gye-
rekek talan sokaig emlékezni fog-
nak arra: a Providencia tette lehe-
tévé, hogy kirandulhassanak.

Ez a politika - nem kérdés - kolt-
séges, hiszen azonnali Gzleti hasz-
not nem lehet t6le varni, talan még
az ismertség novekedése is meg-
kérdGjelezhet6. De ez a politika
minden kétséget kizardlag hosszu
tdvon hozza majd meg gyumaolcsét.
Hiszen annak, aki most kirdndulni
megy, talan 6t vagy 10 év mulva,
ha biztositast akar kotni, els6ként a
Providencia jut majd eszébe. Re-
meéljuk, kés6bb megtéral a jové
nemzedékének tamogatasara jelen-
leg koltott pénz.

Hasonlo célzattal rendezink im-
mar két éve kozlekedéshiztonsagi
akciékat, melyekben a fészerepet
mindig a gyerekek jatsszak kilon-
b6zd palyazatok, vetélked6k részt-
vev@iként, nyerteseiként, a renddr-
ség kozlekedési munkatarsainak
segit6iként. Ez az a korosztaly,
melyet jatékos formaban a bizton-
sadgos kozlekedés alapszabalyaira
és fontossagara szeretnénk megta-
nitani gy, hogy ezt a Providencia
neveével is 6sszekdssék.

M&M  Onok a kezdetektsl fogva
orszagos haldzat kiépitésére toreked-
tek. Miben latjak ennek jelent6ségét?

A mar emlitett vallalati filozo-
fiAnk egyik eleme, hogy az tgyfél-
nek teljes biztositasi igényei lefedé-

sére kinaljunk megoldast, masik,
hogy az orszdg minden részén a la-
kossaghoz a lehet6 legkdzelebb le-
gyunk. Ezért mind a mai napig ak-
tivan épitjuk értékesitési hal6zatun-
kat. Torekvésiink azonban nem
csupdén a haldzat kiépitésére vonat-
kozik, hanem arra is, hogy kiren-
deltségeinken minden biztositassal
kapcsolatos kérdésre valaszt kap-
hassanak ugyfeleink, tehat a de-
centralizalt igymenet kiépitését he-
lyezzik el6térbe. Jelenleg nyolcvan
kirendeltség és fiok all orszagszerte
az érdeklédék rendelkezésére.

Féallastu halézatunk mellett mel-
1ékalldsu munkatarsainkra, broke-
rekre is tdmaszkodunk. Ki szeret-
ném emelni a Postabankot mint (j
értékesitési csatornat is.

Utoljara hagytam a Magyar Pos-
tat, melynek kiemelt a jelent6sége
a Providencia értékesitésében. Ma-
gyarorszag 3200 postafidkja lehe-
tévé teszi, hogy tgyfeleinkhez ko-
zelebb kerulhessiink azokon a te-
rtleteken is, ahol még nem nyitot-
tunk irodat. A Magyar Posta ko-
zel 50 000 dolgozéja - mint biztosi-
taskozvetit6 - 4ltal hozott Uzlet
mar ma is jelent6s volument kép-
visel, de a jov6ben a kimondottan
szamukra készitett termékekkel a
Posta teljesitménye jelent6sen né-
vekedni fog.

M&M  Tehat a Providencia szinte
minden telepllésen ott van. Milyen a
kapcsolatuk az énkormanyzatokkal?

27



Igyekszink j6 kapcsolatot kiépi-
teni a telepulési 6nkormanyzatok-
kal, ezért elkészitettik szdmukra is
vagyonbiztositasi moédozatunkat,
melynek segitségével az dnkor-
manyzatok 40 szazalékat ma mar
ugyfeltinknek is tekuithetjuk.

Kapcsolatunk apolasaként mar
masodik alkalommal szponzorél-
tuk a Varosi Polgarmesterek Ran-
devujat, melyen kdzvetlentl a don-
téshoz6 testuletek vezetdi szamara
ismertethettik termékink elényeit.
Egyuttal tajékoztathattuk 6ket ar-
rol, hogy szponzoralasi politikank
részeként gyakran tdmogatunk

olyan eseményeket, melyekhez az
onkorményzatoknak kellene kere-
tet biztositaniuk.

M&M A Providencia 1995-ben
mar a masodik nyereséges évét zarta.
Nem tartanak téle, hogy ez visszatet-
szést kelt a lakossagban?

Az els6 négy év vesztesége utan
ez ragyog0 eredmeény! Természe-
tesen minden cégnek fontos célja,
hogy nyereséges legyen, m(ikoddé-
se hosszu tavon igy biztonsagos.

A Providencia nyereségessége
azt mutatja, hogy egyre tébben

biznak benniink és bizzak rank
biztositasi tGgyeik kezelését. Ez a
nyereségesség tehat nem jelenthet
mast, mint a lakossag bizalméanak
névekedését. Masrészrél a nyere-
ségesség ugyfélkdrinknek is teljes
elégedettségére szolgalhat, mivel
ez életbiztositasaik nyereségesség-
tartalékaira is kedvez6 hatéast gya-
korol.

Reméljuk, tgyfeleink bizalman
alapulé stabilitdsunk a jov6ben
er6sodik, ami lehetévé teszi sza-
munkra, hogy céglink tovabbra is
a biztositasi piac egyik vezet6je
legyen.

Szalljon fel az omnibuszral

A Marketins Centrum - Orszagos Piackutaté Intézet havonta inditja OMNIBUSZ megkérdezéseit. Az Omnibuszos kérd&iveken
tobb megbizé igényét kielégitve tobb kérdéskor talalhatd, amely a koltségmegoszlas révén kedvezd lehet6séget nyuijt a lakos-
sag véleményének megismeréséhez.

MINTAVETEL

A mintavétel tobblépcsds véletlen kivalasztassal torténik. A minta nagysaga 1000 f6, mely a 18
év feletti magyar allampolgarokat reprezentalja a meghatarozé demograéfiai jellemz6k (nem, élet-
kor, iskolai végzettség, teleplilésszerkezet) tekintetében.

KERDEZES
Orszagos kérdez6i haldzatra tAmaszkodva, személyes, rendszeresen ellenérzott interjuk segit-
ségével.

FELDOLGOZAS

A feldolgozas az SPSS matematikai-statisztikai programcsomaggal torténik. Az altalunk hasznalt
technikai hattér lehetévé teszi az Igényes tanulmanyok elkészitését, prezentaciok megtartasat.
A tanulmanyokat nyomtatott és fiié formaban is a megrendeld rendelkezésére bocsatjuk.

HATARIDOK

Adott hénap A kérdések leaddsanak hatéarideje OMNIBUSZ indul
AUGUSZTUS augusztus 5. augusztus 9.
SZEPTEMBER szeptember 2. szeptember 6.
OKTOBER oktober 7. oktéber 11.
NOVEMBER november 4. november 8.
DECEMBER november 25. november 29.

VALLALASI AR

1000 f6s, orszagos mintan végzett felmérések esetében (afa nélkil); zart (elére megadott
valaszokat tartalmazé) kérdések 30 000,- Ft/kérdés; tobb alkérdést tartalmazé zart kérdések
15 000,- Ft/alkérdés; nyitott (el6re megadott valaszokat nem tartalmazé) kérdések 40 000,-
Ft/kérdés.

KONTAKT

Marketing Centrum - Orszdgos Piackutaté Intézet
Budapest 1065, Nagymez6 u. 21.

Telefon: 153-1366, Fax: 131-6343

) — Tordai Nandor, Kulcsar LaszI6
CRSZAGC6 PIACKUTAIGINTEZET
JOGELOD ALAPITVA 196?

28 M&M * 1996/3



BICZOK ORSOLYA

Marketing a biztositasban

A biztositasiugy f6 alappillére a bizalom. Ez tdbbszo-
résen is igaz. Egyrészt az Ggyfél a szerz6dés megkoté-
séhez sokszor titkos, bizalmas adatokat is k6zol a
biztositéval. Masrészt a biztositott ak&r hossza idén
atfizeti a dijat, ezért meg kell biznia az intézmény-
ben, hogy az pénzét megfelel6en kezeli, esetleg fekteti
be. Végul a bizalom alapjan feltételezi az tigyfél, hogy
biztositdja valoéban teljesitenifogja kotelezettségét,
adott esetben a kar pénzbeni kifizetését. E bizalom
fenntartdsara hozzak létre a feligyeleti szerveket az
egyes orszagokban. Ezek a tdrsasdgokat az alapitas-
kor és a folyamatos mtikddés kdzben is ellenérzik.

A biztositas jelleg®

A biztositas a szolgaltatasok koréhez, ezen belll a
pénzigyi szolgaltatdsokhoz tartozik. Ebbdl kévetkez-
nek az aldbbi tulajdonsagok. A szolgéaltatas altalaban
nem érzékelhet6, nem tapinthat6 dolog, inkabb valami-
féle eredményt, allapotkuldnbséget érhetink el vele,
legfeljebb ez valik lathatéva. A nem valddi érzékelhet6-
ség jellemzi leginkabb a biztositast.
(Ez esetben tekintsuink el a szerz6-
dést igazol6 kotvényt6l.) Csupén
szubjektiv fogalom az, amit az tgy-
fél a befizetett dij ellenében kap, ez a
kockazatatvallalas, biztonsagi ga-
rancia, kar esetén felmerulé fizetési
igéret.

A megfoghatatlansagbdél kovet-
kezik, hogy a szolgéaltatasokat - igy
a biztositast - nem lehet tarolni,
raktarozni. (Ez ilyen forméban nem
is értelmezhetd.) A biztositas eseté-
ben az eladas megel6zi a ,,terme-
1ést", mely igy forditott sorrendet
képez a valodi, kézzel foghato ter-
mékekhez képest. Igen jellemzd a
szolgéltatas igénybevevdjének koz-
rem(ikodése, akar a szolgaltatas
elétt, kozben vagy utan. (llyen pél-
daul a biztositas esetében az infor-

A biztosit6 szolaltatasa

a kockézatatvallalas.
Sokaknak az sem elég igéret,
hogy a biztosito ajov6ben egy

kéarért valéban
fizetni fog, hiszen sok
a kétkedés,

a bizalmatlansag, a rossz el§-

A Dbiztositasi szerz6dés
lathatatlan, immaterialis termék.

macidatadas a biztositott részérdl, mely a szerz6dés
fontos elemeit befolyéasolja.)

Szikitstiik a kort, nézzik meg, mi jellemzé konkré-
tan a biztositasra mint termékre. A biztositas, a biztosi-
tasi szerzddés tulajdonképpen targyi megjelenése an-
nak, hogy a biztosité az tgyféltél a szerz6désben meg-
hatarozott kockazatokat meghatarozott ideig atveszi,
ezzel biztositasi védelmet nyljtva szamara. igy a bizto-
sitasi védelmet (ez maga a szolgaltatés) és a biztositast,
mint terméket szinonimaként hasznalhatjuk, az utéb-
bit el6ényben részesitve annak kozérthet6sége miatt.
El8szor is visszautalnék egy el6z6 megjegyzésre, mi-
szerint a biztositd szolgaltatasa a kockazatatvallalas.
Sokaknak az sem elég igéret, hogy a biztosité a jov6-
ben egy karért valéban fizetni fog, hiszen sok a kétke-
dés, a bizalmatlansag, a rossz el@itélet. De a fizetési
igéret, bar szintén megfoghatatlan, még mindig érthe-
tébb, mint a kockazatatvallalas. Ezért tulajdonképpen
a biztositasi szerz6dés olyan lathatatlan, immaterialis
termék, melynél az tgyfél fizetéskor a pénzéért cseré-
be semmilyen kézvetlentl érzékelhet6 ellenértéket,
vagy akar élményt, nem kap. Ezért a termék értékesité-
sét kell6 magyarazatnak és informaciokézlésnek kell
megel6znie. Ennek kézérthetének kell lennie, ellenke-
z6 esetben, ha a vevé szamara a lé-
nyeg tdl bonyolult vagy érthetet-
len, a véasarlast igen kockazatosnak
tarthatja, igy el is allhat téle.

Elvontsagabdl kovetkezik az a
tény is, hogy a potencidlis tugyfelek
altalaban nem ismerik fel, vagy ala-
becsilik biztositasi igényeiket. Ez
féleg akkor jellemz6, mikor valaki
»Szerencsés", nem éri semmilyen
kar, veszteség, melynek kapcsan
belatna, hogy mar el6bb kellett vol-
na biztonsagardl gondoskodnia.
Ezért a biztositdsok értékesitése so-
rdn még inkabb jellemz6 az, hogy a
vev@kben tudatositani kell a veszé-
lyeket, s igy a biztositasok kotésének
szlUkségességét, vagyis igényt kell
teremteni. Eppen elvontsaganal fog-
va ez tobb er6forrast igényel, mint
ha a termék példaul mosépor lenne.

itélet.
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A termék ugyanakkor bonyolult
Osszetételli. Konstrukciojat biztosi-
tdsmatematikai, statisztikai, jogsza-
balyi paraméterek hatdrozzak meg.
Ezért bar egy-egy biztosité m(ikod-
het nagy vagy tébb piacon is, min-
den piac j6l definialt kell hogy le-
gyen, mind a fogyasztok, fogyasztéi
igények, mind a jogszabéalyok szem-
pontjabol.

A biztositastigy lényege a kocka-
zat felosztasa, melyet a nagy szamok
elvével szokés feltarni. Ezért minden
biztositonak megfelel§ szamu ugy-
féllel és szerz6déssel kell rendelkez-
nie, hogy az egyes veszélykdzossége-
ken beluli karok kiegyenlitsék egy-
mast, illetve adott id6tavon belul
olyan - korilbeltl egyenld - nagysa-
got érjenek el, melyet el6ére lehet be-
cstlni. Ezért inkabb jellemzé a ,,tomegtermelés" (nagy-
szamu, hasonlé konstrukciés kotvény értékesitése),
mint az ,,egyedi termelés".

A hatdsos marketingmunka a kell6 piacszegmenta-
cion alapszik. A fogyasztdklcsoportositasakor figye-
lembe kell venni a hagyoméanyos szociodemogréfiai
tényez6ket (mint példaul életkor, nem, csaladi allapot,
képzettség, jovedelem, foglalkozas), valamint minden
olyan tényez6t, amely a biztositds megkotése szem-
pontjabdl Iényeges lehet (példaul gépkocsi-, ingatlan-
tulajdonlas, aktiv sportolas, vagy éppen kisallattartas),
tovabba az életciklus fazisat és az életstilust.

A piacszegmentacio a biztositasiigyben kuilénésen
fontos. El6segiti a célcsoport egyéni igényeihez valé
igazodast és igy a kapcsolattartast is, ami a hosszu ta-
vl egylttmUkodés alapja. A vev6k megtartasa, illetve
hossz( tavu szerz6dések kotése jelent8s versenyelény.
A biztositasban a leggyakrabban hasznalt csoportkép-
z6 kritériumok: életciklus, foglalkozas, (csaladi) ese-
meény (példaul ingatlanvasarléas, tarsasagalapitas).2

A marketing-mix elemei

A marketingtevékenységnek van egy aktiv cselekvé ol-
dala, ez pedig az adott termékre, adott piaci helyzetben
val6 marketing-mix elemeinek megtervezése és opti-
malis alkalmazéasa. Vegyuk tehat sorra a biztositasugy-
ben szereplé marketing-mix elemeit, melyek McCarthy
»4P"-jén alapszanak. Ezt - mint ismeretes - a price,
product, promotion, placement, azaz arpolitika, ter-
mékpolitika, kommuniké&cio és értékesités képezi.

1 Dolgozatomban a fogyasztokat, vevéket, tigyfeleket szinonimaként
hasznalom.
2 Handbuch des Versicherungsvermittlers, Landsberg 1990,4. o.
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Erdekes a minéség fogalma

hiszen maganal
a szerz8désnél ez szinte
értelmezhetetlen.

A minfséget az ugyfél
a biztositoval
létesitett kdzvetlen
és kbzvetett kapcsolat
alapjan itéli meg.
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Termékpolitika

a biztositasnal,

A biztositas részletezett tulajdonsa-
gai miatt a termékpolitika elsédle-
ges feladata, hogy a lathatatlanbol
lathat6t, a megfoghatatlanbol meg-
foghatot teremtsen. A terméket ne
csak elfogadtassa, hanem szlksé-
gesnek mindgsitse és ,,j0 minéségu-
nek" tiintesse fel. Erdekes egyéb-
ként a min6ség fogalma a biztositas-
nal, hiszen magéanal a szerz6désnél
ez szinte értelmezhetetlen. A ming-
séget az Ugyfél a biztositoval létesi-
tett kdzvetlen és kozvetett kapcsolat
alapjan itéli meg, ilyen a tajékozta-
tds, a megkeresés, a szerz6déskotés
vagy a karkifizetés. igy inkabb a
biztositot mingsitik, mint magat a
terméket. A termék legfeljebb ,,jutanyos" lehet, de en-
nek megitélése is szubjektiv, nehéz az 6sszehasonlitas.

Fontos tehat a termék megjelenése, megjelentetése,
minden vizudlis Gzenet, mert ez ébreszti a szimpatiat
és antipétiat, épiti az imazst. Itt igen hatasos lehet egy
frappéans, kifejez6 név is.

Lényeges tehat minden olyan irds megjelenése,
amely egy adott biztositasi termékrél szol. A termékis-
mertet6 legyen j6l olvashatd, esztétikusan szedett,
koénnyen érthetd, logikus, mely a termék pontos, egy-
értelmd leirasat adja. Ki kell hangsulyoznia elényeit és
azon veszélyeket, melyek elkertlése érdekében célsze-
r a szerz6dés megkotése. A bonyolultabb konstruk-
cioknal (példaul életbiztositas), célszerlek a befekte-
tést magyarazo rajzok. A kotvény megtervezésénél két
dologra is kell tgyelni. Az egyik az, hogy tulajdon-
képpen ez az egyetlen lathaté ellenérték az Ggyfél sza-
mara, melyet dijfizetéséért kap, ezért esztétikai megje-
lenése sokat kell hogy elaruljon a biztositoévallalatrol.
A masik az, hogy ugyanakkor alkalmasnak kell lennie
a gépi sorozatgyartasra.

Az egyéb irott anyagok, mint példaul arjegyzék,
kulonboz6 tablazatok, prospektusok, megjelenésiukben
mind egységesek kell hogy legyenek egymassal és a
kotvénnyel, illetve ismertetével, és a biztosité megbiz-
hat6sagat, szakértelmét és erdsségét kell sugarozniuk.
Lényeges, hogy ez a megjelenési forma egyedi legyen
és nem dsszecserélhetd barmely mas vallalatéval.

A termékpolitika fontos része a hozzakapcsolt szol-
galtatasok skalaja. A jovd tgyfelei nemcsak a gyors és
nem burokratikus karrendezést értik ezalatt, hanem a
hatartertletek bevonasat és integralasat is. Idetartozik a
hitelkérelem, befektetési tanacsadas, ingatlantigylet, va-
gyontervezés. Nyugat-Europaban sok olyan pénzigyi
csoportosulds van, melyben a csoport tagjai altaldban
egy-egy bank, biztosito, épitési takarékpénztar (Baus-
parkasse) és befektetési tarsasag. A csoporttagsag azért
elényos a tagok szdmara, mert egymas szolgaltatasait is-
merve kozvetitik és terjesztik azt az tgyfélnek, aki igy a



csoport tagja marad. Mindezért egymasnak jutalékot
szamitanak fel. Az tGgyfél is jol jar, hiszen egy helyen
tudja elintézni Ggyeit, a komplex szolgaltatas a kényel-
met és elégedettséget szolgalja. A szegmentacio erdsité-
sének és az egyedi problémak komplex megoldasanak
stratégiaja igy jut kifejezésre.

A termékpolitikdhoz tartozik a valasztékpolitika,
vagyis az, hogy a vallalat milyen termékeket, termék-
csoportokat, szolgaltatasokat értékesit, hiszen egy-egy
biztositasi agon belll is rengeteg konstrukcié képzel-
hetd el. Itt nyer fontossagot a kockazatelbiralas; lehet-e
a tarsasaggal egyedi szerz6déseket kétni, egyedi elbi-
rélas alapjan; hajlandék-e magas kockazatokat is val-
lalni. A folyamatos termékfejlesztés az, amely gondos-
kodik az igényeknek megfeleld termékekrél és konst-
rukciokrol. A fejlesztésnél figyelembe kell venni, hogy
a biztositasi terméknek is van életciklusa. Fazisai a
technikai, tarsadalmi helyzet valtozasaitél, a marke-
tingtevékenység eredményességétdl és a célcsoport
jellemz@6itdl figgnek.

A termékpolitikat két alapvet6 stratégia hataroz-
hatja meg.3

= Az expanziés stratégia lényege, hogy a szolgalta-
tasok és termékek skalajat szélesitik, leginkabb a ke-
resztértékesités (cross-selling) elényeit kihasznalva.

0 A differencial6 stratégia a piacszegmentéaciora
épulve az egyes szegmensekben céloz meg nagyobb
piaci részesedést. Erre modszer lehet a biztositasi ter-
mék részekre bontasa, majd pedig olyan ,,csomag”
Osszeallitasa, amely az adott csoport igényeinek a leg-
inkabb megfelel.

A valaszték kialakitdsanal szerepet jatszik az, hogy
a vallalat a célcsoportoknak milyen termékeket és ter-
mékcsalddokat értékesit, illetve az el6bb emlitettek
alapjan, milyen szolgaltatasokat nyujt ezekhez.

Arpolitika

Az arpolitikdnak magéaban kell foglalnia az arképzés-
re, arvaltoztatasra és armegtartasra szold célorientalt
elképzeléseket, dontéseket.

A kockéazat- és koltségorientalt arképzés szerint
szamitott arakat els6dlegesen a kargyakorisag4 az at-
lagos kdrnagysag5és a karhanyad6 hatarozza meg.
A netté dijat ezek alapjan kalkulaljak. A karhanyadra,
karnagysagra vonatkozé adatokat a biztositd tobbévi
mUikodési statisztikaibdl lehet nyerni. Ezeknek nem
kell feltétlentl megegyeznitik az orszagos atlaggal, hi-
szen a biztositdé kockézatpolitikaja alapjan megvalo-
gatja azon kockazatokat, melyeket hajlandé atvallalni.

3 Meidan, 16. o.

4 Karesemények szama osztva az adott kockazatra vonatkozé biztositasi
szerz8dések szdmaval.

5 Az dsszes kér és a karesemények darabszaménak hanyadosa.

6 Osszes kar osztva a teljes biztositasi dijoevétellel.

4-6 Asztalos, 51-52. o.

Magyarorszagon ezen statisztikak beszerzése viszony-
lag nehéz, hiszen a KSH nem rendelkezik minden
szikséges adattal, nem beszélve a biztositokrol, me-
lyeknek statisztikdi nem kell6en nagy idGintervallum-
ra vonatkoznak, igy trendek el@rejelzésére nemigen
alkalmasak. E bizonytalansag kompenzalasa végett le-
het a brutté dijakat magasabbra emelni, azonban pon-
tosan a hozzaadott koltségek nagysdga az, melyet ha
sikerdl lefaragni, a tarsasag versenyel6nyhoz juthat.
Kuloéndsen igaz ez a nyugat-eurdpai biztositoknal,
ahol a versenytarsak nagy szadma mellett az 1994. jali-
us 1. Ota bevezetett pénzigypiaci liberalizacio is egyre
inkabb arversenyre kényszeriti a vallalatokat.

A dijak meghatarozasanak nemcsak a kockazatok
vagy koltségek lehetnek az alapjai, hanem maga a piac
is. Ebben az esetben a vezérfonalat a konkurensek ha-
sonl6 termékeinek ara jelenti. Valojaban csak olyan ter-

[ mékek &rat szabadna 6sszehasonlitani, melyek azonos
kockazatokat fedeznek, s melyek azonos - kockéazati -
célcsoportnak szoélnak.

Az arak egyes esetekben adottak, a vallalaton kivili
tényez6kt6l fuggnek, hatésagilag szabalyozottak. En-
nek klasszikus esete a kotelez6 gépjarmu-felel6sségbiz-
tositds, melynek artablajat Magyarorszagon - is - az
ABIF késziti el és fogadtatja el a biztositokkal.

Mint el6bb emlitettem, a vev8k nem rendelkeznek
altalaban akkora atlatassal a biztositasi piacrél, mint
mas fogyasztasi termék piacar6l. Ezért a termék és ara-
nak dsszefliggése nagyobb jelentdségd. A termék és ara
egységet képez, az altalanos arfekvés erésen befolya-
solja a vallalat imazsat. A brutté dijak meghatarozasa a
vallalat arpolitikai pozicionalasat jelenti a piacon.

Az arpolitikdhoz tartozik a kedvezmények adasa.
Ez kiilonb6z6 esetekben térténhet. llyen példaul az
egyes kockazatok kizarasa a szerz6désbdl, az dnrész
bevéllalasa, bizonyos kdrmegel§zési intézkedések
megtétele, karmentesség (klasszikus példa a kotelezd
gépjarmu-felelsségbiztositas esetében kaphatd bo-
nus), magas biztositasi 6sszeg, vagy hosszu tava szer-
zGdés kotése. Egyes fizetési médokhoz (példaul egy-
OsszegU) is jarhat kedvezmény. Az arpolitikahoz kap-
csolodik a hitelfelvétel lehet6sége is (bizonyos médo-
zatoknal, bizonyos id6 eltelte utan, bizonyos 6sszeg
befizetése felett). Nem maradhat ki a szerz6dés futami-
deje kdzbeni - kétoldalu - dijmdédositas sem. Illyen pél-
daul az inflaciot kovet6 dijemelés az életbiztositas te-
riletén, melynek lehetésége szinte minden magyar
biztositonal fennall.

Kommunikaciépolitika

A kommunikéaciopolitikanak - mint mas tertleten is -
a biztositasban is tobb eleme van.

< Reklam

A média megvalasztasat a reklam jellegétél kell
flugg6vé tenni. Példaul a vallalatot bemutatoé vagy
imazsreklamot, vagy a népszer(iség novelését célzo
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reklamot elénybsebb a széles ko-
zonséghez sz6l6 kommuniké&cids
csatornakon hirdetni (tévé, poszter),
mig a termékreklamot, mely tébb
informaciot is kozol, a szlikebb kor-
hoz, célcsoporthoz hatékonyabban
eljutd médian érdemes tovabbitani
(napilap, direct mail).

A rekldm altaldnos tulajdonsa-
gainak leirasa helyett régton ratérek
a biztositastigyben megfigyelheté
specialis adottsdgokra. A termékpo-
litikanal mar emlitettem, hogy a
biztositast, biztositasi szerz6dést
el6szor ,targyiasitani” kell, hogy a
vasarlo szaméara megragadhato le-
gyen. Ehhez eszkdzként szolgal a
reklam. Nehézséget jelent az, hogy ez nemcsak termé-
ket nem tud konkrétan bemutatni, hanem igazabdl él-
meényt sem. Ezért a rekldmok tébbnyire biztonsagrol,
boldog csaladrol és megbizhatosagrol szolnak. A jé
reklamnak igen hatdsosnak kell lennie, mert relativ
alacsony fogyasztoi érdekeltséggel kell szembenéznie.

A rekldmozésnal szét kell valasztani a véallalati
imazsreklamot és a termékreklamot. A termékreklam
célja az adott termék iranti igény felkeltése, a termék-
rél informaciok kozlése és minél konkrétabb leirasa,
az elérhet6ség megadasaval a megkotés elGsegitése.
A biztositas jellegénél fogva sokkal nagyobb aranyban
fordulnak el6 imézsreklamok, mint méas agazatban.
A hangsuly a szakmai és pénzligyi megbizhatésagon
van, a cél az ismertség novelése. Kilénodsen igaz
(volt) ez Magyarorszagon, ahol az Gjonnan alapitott
vallalatoknak ,,be kellett mutatkozniuk", imazsukat
meg kellett teremtenitik. Az altalanos - igényteremtd
- reklamnal tgyelni kell arra, hogy a bemutatott és ki-
alakitando jelképrendszer, imazs és corporate identity
ne legyen barkiével felcserélhetd, hogy ezzel ne terem-
t6djon egyidejlileg kereslet méas, konkurens cég termé-
keire is. A biztositasi reklam célja a hosszu tavd
egyuttmikodés hangsulyozasa is.

Van olyan nézépont is7 mely szerint a média altal
kozvetitett reklameszk6zok csak kiegészit6i a legf6bb
reklamcsatornanak, az tzletkot6k halézatanak. Az
ugynok maga a reklamhordozo, ,kisel6adasa" a leg-
jobb és legszemélyesebb reklam. Ez, ha talzas is, kozel
all az igazsaghoz. Az lzletkot6k azok, akik felkeresik a
potencidlis tgyfeleket, 6k a piacmegdolgozas ,,eszk6-
zei". Elsajatitott eladasi készségik a legjobb befolyaso-
lasi, rabeszélési forma. Az 6§ magyarazatuk altal valik
érthet6bbé a termék, az Ggyfél szamara igy csokken a
vasarlassal jaré kockazat, mely el6segiti a szerz6dés
megkotését. Sok biztosité valdban minimalis pénzt kolt
médiahirdetésekre, 6k azt mondjak, a legjobb reklam
szamukra tigynokeik megbizhat6saga, szakértelme.

7 Nickel-Waninger, 267. o.
8 Delisle, 96. o.
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Sok biztosité
valéban minimalis pénzt kolt
médiahirdetésekre,
6k azt mondjak,
legjobb reklam szamukra
ugynokeik megbizhatdsaga,
szakértelme.

*Eladéasosztonzés

Az eladésdsztonz6 intézkedések
alapjaban véve két uton kozelithet-
nek a cél felé.

Az egyik az eladashelyi 6szton-
zés (point of sales), tehat az tzlet-
ben (fiokban), mint értékesitési egy-
ségben valé megjelenés, a cél szem-
pontjaboél kézvetlen médon.

A masik a dolgozok, munkatér-
sak 6sztdnzése, tehat az emberi
munkaer, az eladasi szervezet lanc-
szemének aktivizalasa, a cél szem-
pontjabol igy kdzvetett médon.

A nem az értékesitési halozat-
nak, hanem a végs6 felhasznaldnak,
a biztositottnak sz6l6 eladéast 6sz-
tonz6 lépéseket nehéz szétvalasztani a személyes
eladéastél, a kommunikéacidpolitika masik elemétdl.
Tulajdonképpen minimalisnak tekinthet6 az eladas-
Osztonzés ilyen forméaja, aminek klasszikus példaja a
»bolti" display. Az akciok pedig szintén nem jel-
lemzd8k, hiszen a biztositastigyben nincs készlet, ami-
t6l a szezon végén meg kellene szabadulni, s az arak
sem csOkkenthet6k tetsz6leges mértékben, mivel a di-
jakat szigoru biztositAsmatematikai alapon hatarozzak
meg.

Néhany szoét ejtstink az oktatasrol. Mivel a biztosi-
tds bonyolult és bizalmi termék, kulcsfontossagu a
személyes eladas. A siker érdekében azonban az Uz-
letkdtének megfeleld képzettséggel kell rendelkeznie.
Az @ feladata lesz az igény tudatositasa, a termék
részletes magyarazata, megértésének megkonnyitése,
a felmer0l6 kérdések gyors kezelése, s6t a hosszu tavu
kapcsolat apolasa is. Mindezt azonban megel6zi a
kapcsolatfelvétel, amikor déntd az els6 benyomaés.
El6nyo6s, ha egy Uzletk6td megnyerd kilsejd, tajéko-
zott, kitartd, j6 rabeszél6képességgel és eladasi isme-
retekkel rendelkezik. Hatrany azonban, ha tul rame-
nds, agressziv. Tudnia kell magéardl, hogy a céget kép-
viseli, annak megitéléséhez minden cselekedetével
hozzajarul. Ezért az oktatasnak, az eladasi készségek
elsajatitasdnak nagy jelent6sége van.

®FPR, kizonségkapcsolatok

A PR-nek két szempontbdl is kiemelt szerepe van a
biztositastigyben. Egyrészt érdekes médon nemcsak
Magyarorszagon, de legtobbsz6ér Nyugat-Européban
is a lakossag nagyobb része negativan értékeli a bizto-
sitokat. A bakik és kellemetlen élmények mindig na-
gyobb nyomot hagynak az emberben, mint a kellemes
meglepetések. A rossz hirek szajreklam utjan el is ter-
jednek. A hivalkodé épliletek és juttatasok sokszor el-
lenérzést keltenek. A PR-nek tehéat ezt az attit(idot kell
legy&znie, ami sokszor nem egy-egy vallalat, inkabb
az egész Uzletag feladata. Nem hidba mondja Delisle,
hogy nincs olyan Uzletdg, amely jobban fliggne a tar-
sadalmi megitéléstdl, mint a biztositas.8 Nyugat-Euro-
paban ezt a halatlan PR-feladatot sokszor kilénbdz6



szovetségek, kamarak latjak el. Ez koltségcsokkentd
megoldés, hiszen a tagdij fejében minden biztosité
profitalhat abbél, ha a kézénséget sikeril ,,jobb bela-
tésra birni".

Magyarorszagon ez a torekvés gyerekcip6ben jar,
de j0 példaval szolgal a MABISZ direct mail levele,
amelyben tajékoztatja a polgarokat az életbiztositasi
szerzOdéssel jar6 adomegtakaritasi lehetéségekrél. A
vallalat részérél a PR-tevékenység kivitelezéséhez
megfeleld eszkdz lehet a sajtoval valé kapcsolattartas
és a szponzoréalas. Masrészt fontos olyan civil szerve-
zetekkel val6 kapcsolatfelvétel (példaul Kozlekedés-
biztonsagi Tanacs), amelyekkel az egyuttmikodés
megkonnyiti a karmegeldzést, felvilagositast.

A PR feladata az iméazs és corporate identity kiala-
kitdsa. A corporate identity a vallalat megjelenése,
egységes, tudatosan kialakitott képe. A biztositasligy-
ben kifejezetten igaz, hogy az tgyfelek nem a termék,
hanem legf6képp az iméazs alapjan déntenek, mely
tarsasaggal 6hajtanak szerz6dést kétni.

Ertékesitési politika

Az értékesitési politika f6 feladata, hogy megjel6lje és
kiépitse a vallalat szamara elénydsnek itélt értékesitési
csatornédkat. A csoportositads a szerepléknek az anya-
véllalathoz fiz6d6 kapcsolata, valamint jogi és gazda-
sagi allasa szerint tortént.

A kozponti igazgatosagokon lévé fiokok el6nye,
hogy egy épuletben vannak a vezet6séggel. Hatranya
viszont, hogy ez nem mindig talalhat6é a vevd szem-
pontjabdl forgalmas helyen. Ezért inkabb a Kis, szét-
szort fiokok azok, melyek célul tlzik ki az tgyfelek-
hez valé kozelséget, a konny( elérhetéséget. Mun-
katarsaik féallasu alkalmazottak.
A fiokok elhelyezkedés szerint ke-
rileti, korzeti, terlleti igazgatdsa-
gok ala tartoznak, melyeket a kor-
zeti, teruleti sth. igazgatok (inspek-
torok) vezetnek.

A f6allasu tzletkotéket féleg
javadalmazasuk kulonbozteti meg
a tébbi munkatarstél. Altalaban
nemcsak jutalékot kapnak, hanem
fix fizetést is, a jarulékok (példaul
Utikoltség-térités) fizetésérdél a
véallalat gondoskodik, de ezeket a
mindenkori szerz6dés hatdrozza

A bakik és a kellemetlen
élmeények mindig nagyobb
nyomot hagynak
az emberben, mint a kellemes
meglepetések.

talék is. (Nem elég a vev6t megtalalni, meg is kell tar-
tani!) Lehet az igyndk allomanyanak ndvekedése
vagy allomanyanak részaranya szerint is szamolni ja-
vadalmazéasat. Az egyes orszagokban kulonb6zé a
biztositasi kultdra (van ahol az tigynokoket részesitik
elényben, van ahol a brékereket), de az tizletkotének a
személyes eladas révén mindig kiemelked6 szerepe
van.

A biztositovallalatokhoz kapcsoldédnak a féallasu-
ak mellett a mellékallasu Uzletkdték is, akik csak az
adott tarsasag biztositasait értékesitik. Legtdbbszor
csak a forgalom utani jutalékért dolgoznak.

A vallalaton kivili eladasi szervezet mind jogilag,
mind gazdasagilag fuggetlen egységekbdl all. A tobb
biztositot képvisel6 ugynok (Mehrfachvertreter) tébb
tarsasaggal is kapcsolatban all, az Ggyfél igényeit6l
fuggben ajanlja a kiillonb6z6 termékeket, biztositasi
konstrukcidkat. Legjellemz8bb ilyen tigynék miikodé-
se az ipari szektorban, hiszen az iparvallalatok egyedi,
konkrét igénnyel 1épnek fel, s kilén munkatarsakat
foglalkoztatnak biztositasaik megkotésére, akik igy a
piacrél és a lehetdségekrdl jobban tajékozottak.

A biztositasi alkusz a jogilag és gazdasagilag flg-
getlen biztositaskdzvetit6k prototipusa. Feladata valo-
ban csak a kdzvetités, a kereslet és kinalat 6sszehoza-
sa. Informaciot gydijt a piaci kinalatrol, melyet tovab-
bit az egyedi igényl Gzletfeleknek. A vev6 szamara
hatrany, hogy a fliggetlenség miatt az alkusznak nincs
felel6ssége, nem is gyakori sem a tanacsaddas, sem a
szerz6dés megkotése utani ,,utdgondozas". Legf6bb
mikodési terilete a kis- és nagyipar.

Az ismertebb bréker kifejezés ebben a csoportosi-
tasban atfedd fogalom. Brokercéghez tartozhat min-
den olyan Uzletk6td és kozvetitd, aki nem all egy biz-
tosito kdzvetlen alkalmazésdban sem.

Ejtettink mar sz6t a pénzlgyi csoportokrél, szo-
vetségekr6l. Fontos csatorna a
biztositd partnereinek (bank, épi-
tési takarékpénztar, befektetési
tarsasag) értékesitési halozata is,
hiszen az utobbi idében igen je-
lentds mértékben nétt a kereszt-
értékesités (cross-selling) aranya
az osszes eladason belll; a piaci
részesedés és a forgalom novelé-
sére Nyugat-Eurépéban ez a
mod bizonyult a legalkalmasabb-
nak. Ezen egyuttm(ikddés el6-
nye, hogy az ugyfél egy tet6 alatt
tud elintézni mindent, komplex

meg. A jutalékokat tébb szempont
alapjan is megallapithatjak.9 A leg-
jellemz6bb a biztositasi 0sszeg sze-
rinti jutalék, de lényeges a szerzé-
dés meghosszabbitasa utéan jaro ju-

9 Puschmann, 264. o.

Az egyes orszagokban
kilbnb6z8 a biztositasi kultdra,
de az Uzletkdtének
a személyes eladas révén
mindig kiemelked& szerepe
van.

pénzigyi szolgaltatast, tanacs-
adast kap. igy a csoportnak is na-
gyobb a vevémegtartdé képessé-
ge. Hatrany azonban, ha fontos
tertileteken (példaul elszamolas,
jutalmazés) a felek nem egysége-
sitik szabdlyaikat, vagy ha a tar-
sasagok céljai nem harmonizal-
nak egymassal.
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A kooperacio egyik fajtaja a termékcsomagok érté-
kesitése (Verbundvertrieb). Ez a termékek kolcsonos
kiegészitését jelenti, és az egyuttmikodés elvén alap-
szik. Erre példa a sportboltban kothetd sporteszkdz-
biztositas, vagy a foglalaskor térténd, az utazas vissza-
mond4&séra sz616 biztositas értékesitése.

Az el6bbi felsorolds a specializdltabb értékesitési
hal6zatot mutatta be, melynek mintajaul a német gya-
korlat szolgalt. Magyarorszagon a biztositdsok kdzve-
titését (is) az 1995. évi XCVI. tv. (a biztositéintézetek-
rél és a biztositasi tevékenységrél) szabalyozza, mely
1996. januér 1-jén lépett hatalyba.

Az optimalis marketing-mix

A megvaldsitott marketing-mixszel szembeni elvaras
egyrészt, hogy az adott kombinécié a kitlizott céllal és
stratégiaval 6sszhangban legyen, masrészt hogy az in-
tézkedések az id@tartam-eréforras-hatas dimenzidja-
ban a megfelel6 eredményt hozzak.

A marketing-mix optimalizaldsanak elsédleges
probléméja a téma komplexitasa a nagyszamu kombi-
nacios lehetdség révén. Ezért a kérdéskort célszerd le-
egyszerdsiteni, figyelembe véve a kévetkezd problé-
maforréasokat is.

A marketing-mix elemei k6zt kilonb6z8 6sszefug-
gések alakulhatnak ki, melyek gyengithetik az ered-
meényt. llyen a felcserélhet6ség, amikor két elem he-
lyettesitheti egymast, vagy a komplementaritas, mikor
két elem kiegésziti egymast. Ugyelni kell arra, hogy a
funkciondlis tertletek szerinti célok ne legyenek ellen-
tétben egymassal, illetve kils6 feltételekkel (példaul
mindéségi szolgaltatds megvaldsitdsanak szandéka, de
emellett az erre fordithatd pénzlgyi eszk6zok tul szl-
kds volta).

Szamolni kell az intézkedések bevezetése kdzben
nem vart hatasokkal is. llyen az a tulzott hatas (spill-
over-effect), amikor a marketingeszk6zék nemcsak a
célpiacon és célcsoportnal érnek el hatast, ennek ko6-
vetkeztében ezek a konkurens malmara is hajthatjak a
Vizet.

A meghosszabbitott hatas (carry-over-effect) 1énye-
ge az, hogy a célcsoport nem a vart gyorsasaggal rea-
gal, igy a marketingelemek csak késéssel, vagy nem
kell6 mértékben fejtik ki hatdsukat. Ez akkor veszé-
lyes, ha mar a negativ eredményt elkényvelve a valla-
lat Gjabb akcidkba kezd.

Problémat okozhat a koordinacié. Ha az egyes te-
riletek tobb vezetd hataskodrébe tartoznak, szoros,
sokszor informalis kapcsolatra is sziikség van a kell§
egyuttmikodés érdekében.

Az optimalis marketing-mix kialakitasaban szere-
pe van az intézkedések hatasvizsgalatanak, a vissza-
jelzésnek is. Mind az elért eredmény utélagos mérése,
mind annak el6rejelzése nehéz feladat, hiszen ,,szoft"
témardl van sz6, mely nem kénnyen konkretizalhato,

szamszer(sitheté.
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A marketingszervezet

E fejezet elején lényegesnek tartom a marketingfunk-
ci6 és szervezet fogalmanak szétbontasat. A marke-
tingfunkcié egy vallalatnal felmertld marketingfel-
adatok 0sszessége, amelyet nem szikségszer(ien a
marketingszervezet lat el.

rom alapvaltozata van. Az els6ben a részlegek funkciok
szerint (példaul piackutatas, reklam stb.), a masodikban
célcsoportok szerint kulénilnek el. Leginkabb jellemz6
a termékek, termékcsoportok szerinti elkildnités.

A termékcsoportok kozos tulajdonsagokkal, ,,gy6-
kerekkel" rendelkeznek (példaul statisztikak, jogszaba-
lyok), melyek egyuttes kezelése egyszer(ibb egy osz-
talyon, a termékspecifikaciot is megkonnyitve. A ter-
mékcsoportért felels termékmenedzser feladata a ter-
mek gondozéasa a kitalalasatoél, kifejlesztésétdl a beve-
zetésen at a hanyatlasig (termékéletgorbe). Az egyes te-
ruletek specialis ismereteket igényelnek, melyeket nehéz
lenne célcsoportok mentén 6sszemosni. Az egyes terile-
teknek kuilonb6z6 vezetést és megitélést kell kapniuk,
mind volumen, mind profit szempontjabél. Gondoljunk
példaul a kotelez6 gépjarmu-felelésségbiztositasra,
melynek ara - Magyarorszagon - hatdsagilag megsza-
bott, s melynek volumene nagy és meghatarozott, szem-
ben példaul az egyedi ipari vagyonbiztositassal.

A marketingosztalynak megfelel6 létjogosultsagot
kell szereznie a szervezetben, hiszen ez gyakran a leg-
Ujabb terilet, mely elismerésre tart igényt. Az integracio
azért is fontos, hogy a marketing-koncepcié kénnyeb-
ben megvalésuljon az egész vallalaton belil. A vevé-
orientacio kdézponti eleme kell legyen a vallalati szemlé-
letnek, hiszen tébbszdr hangoztattuk a biztositas szoft,
bizalmi, gyakran hosszu tavu jellegét. A koétvények,
illetve a konstrukcidok nagyszamu kombinécidja is lehe-
tévé, s6t kotelezéveé teszi a vevBkozeliséget, a kulénbo-
z6 igényeknek valé megfelelést. Természetesen mindez
megkivanja a jol kvalifikalt, csoportmunkara és egyutt-
m(ikodésre alkalmas munkaerdét.

Szerzénk
életbiztositasi termékmanager
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REKETTYE GABOR

A vallalati marketing rendszere

A marketing két dolgot jel6l: szemléletmdédot és esz-
kozrendszert. A marketing-szemléletmdd nem mas,
mint a képesség, amely a figyelem kézéppontjaba a
fogyasztét, a felhasznalot - dsszefoglalé néven: a ve-
v6t - allitja. Az ilyen szemléletméd alapjan dolgozé
vallalat arra torekszik, hogy kinalata minél jobban
megfeleljen a vev6k igényeinek, termékei minél na-
gyobb ,értéket" jelentsenek szamukra. A marketing-
szemléletmdd tehét a - korabban sajat belsd tgyeivel
elfoglalt, befelé fordult,
termelés- vagy termék-
orientalt - vallalattol je-
lent6s valtozast, egy ki-
felé - a kdrnyezet, a ve-
vék irdnyéaba - valo for-
dulést igényel.

A vevl szdméra va-
16 értékteremtés, a ,kKi-
felé fordulas" megfele-
16 eszkbzrendszert igé-
nyel. Ez a marketing
véallalati alkalmazasa-
nak maésik fontos as-
pektusa. A szemlélet-
mod és az eszkdzrend-
szer kdlcsbénds dssze-
flggésben van: az esz-
kdzrendszer m(ikodte-
tésének irdnyat a szem-
léletmdéd hatdrozza
meg, a vevdcentrikus
szemléletmdd érvényre jutdsa ugyanakkor feltételezi
az eszkdzrendszer meglétét. Hangsulyozni kell azon-
ban azt, hogy a kett6 kozul a vev6orientalt szemlélet-
maod a meghatdrozd. Nem biztos ugyanis, hogy jobb a
marketingszemlélet annal a nagyvallalatnal, amelyik-
nél a vezérigazgatd a marketingosztaly altal készite-
tett méregdraga prospektusban nyilatkozik a cég fo-
gyasztocentrikussagarél, de a vevékkel foglalkozé al-
kalmazottak udvariatlanok és a termékek mindsége
sem allja ki a versenyt, szemben azzal a kisvallalattal,
amelyiknél még ugyan nem szerveztek marketing-
osztalyt, de a tulajdonos-igazgatd minden idegszala-
val azon van, hogy vevéi igényeit minél jobban kielé-
gitse.

Ertékteremtés a vevd szamara

A vallalat célja az, hogy olyan terméket allitson el6,
amely alkalmas arra, hogy a fogyasztok igényeit kielé-
gitse, azaz értéket képviseljen a vev6k szamara. Az ér-
tékteremtésben az egész vallalat részt vesz. Michael
Porter nevéhez f(iz6dik az ugynevezett értéklanc Kki-
dolgozéasa (Porter, 1985).

Porter szerint a vallalat egy sor olyan tevékenység-
b6l tev6dik 6ssze, amelyek célja az, hogy kialakitsa,
megtermelje, piacra vigye és szolgaltatdsokkal tamo-
gassa a ceg termékét. Az értéklanc kilenc értéktermeld
tevékenységet kiilénboztet meg. Ezek kozil 6t alapve-
t6, négy pedig kiegészit6 tevékenység. Az alapvet6 te-
vékenységek soran anyagok érkeznek a céghez, azo-
kon feldolgozasi miveleteket végeznek, a késztermé-
ket kiszallitjadk, piacra viszik és szolgaltatasokkal tAmo-
gatjak. A kiegészitd tevékenységek mindegyik alapte-
vékenységhez sziikségesek. A beszerzés szolgéaltatja az
alaptevékenységek inputjat (ennek azonban csak egy
részét végzi a beszerzési részleg), az emberi er6forra-
sokkal valé gazdalkodas és a technologiai fejlesztés is
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mindegyik alaptevékenység-
hez szikséges, és e feladatok-
nak is csak toredékét végzik a
formalisan e célra létrehozott
részlegek. A vallalati infra-
struktlra a vallalatvezetést,
az adminisztraciot, a pénz-
Ugyeket, a szamvitelt, a jogi
ugyintézést stb. foglalja ma-
gaban. Porter mondanivaldja
az, hogy a cég alapvetd fel-
adata az értéklanc egyes té-
nyez8inek teljesitmény/kolt-
ség elemzése és szinvonaluk
folyamatos novelése. A ver-
senytarsak teljesitményének
nyomon kovetése ugyancsak
fontos, mert versenyelényre
akkor tud a cég szert tenni, ha
az értéklanc valamelyik elemében (vagy tdbbjlikben)
toébbet tud teljesiteni, mint versenytarsai.l
A marketing két vonatkozasban is hozzajarul a ér-
téktermeléshez:
= informacios funkcidja révén egy oldalrél definial-
ja azt, hogy mi jelent értéket a vev6 szamara,
®mas oldalrol pedig a maga tertletén aktiv részt
véllal ennek az értéknek a megteremtésében és piaci
elfogadtatasaban.

Az érték fosalma

Az, hogy mi jelent értéket a vevé szamara (customer
value), nehezen definidlhatd, és még nehezebben
szamszerUsithet6. A fogalom azt probélja megragadni,
hogy a konkrét termék milyen helyet foglal el a vev6k
értékrendjében. Korabbi tapasztalataik, informacioik,
elképzeléseik alapjan az emberek altalaban kialakita-
nak magukban egy ugynevezett ,,értékelvarast”, és ar-
ra torekszenek, hogy a rendelkezésre allé anyagi esz-
kozeik, kozel sem tokéletes informacioik, valamint
mozgaslehetfségeik korlatai kozott a lehetd legjobban
véasaroljanak, azaz maximaljak a megszerezhet6 érté-
ket. Ha a termék megkdzeliti az értékelvarast, akkor a
fogyaszto elégedett, és a cég szamithat arra, hogy Ujra
véasarol. A (vev6)érték és a vevlk elégedettsége terme-
szetesen nem fliggetlen az artol, illetve a termék meg-
szerzése érdekében és a termék hasznalata soran kifej-
tett egyéb raforditasoktdl (l&sd 2. &bra).

A vev( tehat abban érdekelt, hogy minél alacso-
nyabb raforditassal minél magasabb értéket szerezzen

meg (azaz minél nagyobb legyen az abran a besatiro-
zott rész). A vallalat ezzel szemben abban érdekelt,
hogy az &r (Abrdnkon a szaggatott vonal) minél koze-
lebb keriljon az értékhez, és ezaltal minél nagyobb le-
gyen az ar és az elGallitas koltségei kozotti rés, azaz a
profit.

Nézzik meg ezutdn, hogy milyen ¢sszetevdi van-
nak az értéknek! Nos, a vevéérték centrumaban a ter-
mék szélesen értelmezett mindsége - teljesitménye,
funkcioi, formdaja stb. - all. Nyilvanvalé példaul, hogy
a BMW gépkocsi funkcidiban, teljesitményében (gyor-
sulas, stabilitds, attartas, kényelem, biztonsag stb.)
tébbet nydjt, mint sok versenytarsa. Ertéket jelenthet a
termékhez kdt6d§ szolgéltatdsok szinvonala is. Ha va-
lakinek a VW gépkocsi nagyobb értéket képvisel, mint
mas autd, akkor ebben az értékitéletben a VW magas
szinvonalu szervizhal6zata, alkatrészellatasa is szere-
pet jatszik. Sok esetben az elérhetéség, a hozzaférhet6-
ség jelent értéket a vevd szamara. A McDonald's
gyorsételek, a M4l benzin éppen azaltal képez na-
gyobb értéket, hogy a vevék szdmaéra sok helyen hoz-
zaférhet6. A disztribucid is lehet tehat értéktermel6 té-
nyezd. Nagyon fontos az imazs-érték. A Mercedes
gépkocsik, a Gucci 6ltdnydk, a Sabatini parfimok, a
Sony televiziok vagy éppen a Coca Cola uditditalok
teljesitményikben feltételezhet6éen nem annyival job-
bak, mint amennyire a vevOk felértékelik ezeket. Itt
nyilvanval6éan a hosszu évek alatt kialakult iméazs ér-
tékérdl van szo.

Az érték fogalommal kapcsolatban azonban né-
hany dolgot vildgosan latni kell. Az egyik az, hogy
kulonbséget kell tenniink a potencialis és az elfoga-

1 Porter nézetei termékenyitéén hatottak a vallalati gyakorlatra. Erre j6 példa az Unilever multinacionalis nagyvallalat: a cég magyarorszagi
teljesitményének javitasa érdekében a kozelmultban inditott be egy kétéves programot, amit PIP-nek (Performance Improvement Project)
neveztek el. A PIP-ben az értékteremtés folyamatat négy ,,alfolyamatra” - (1) a markafejlesztés folyamata, (2) a vevéfejlesztés folyamata,
(3) a rutin beszerzési lanc és (4) a szallitofejlesztés folyamata - osztottak.

Részletes leirasat lasd: Juhasz Gabriella ,,A marketing tervezés gyakorlati kérdései" cim( doktori értekezésben (Budapest, 1995).
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dott érték fogalma kozott. Elfogadott érték az, amit a
vasarlo a termék altal nydjtott elényok kozil felismer
és szlkségesnek tart. Azt, hogy a termék potencialis
teljesitménye miképpen és mennyiben valik elfoga-
dott értékké, két tényezd hatdrozza meg: a véllalat
marketingtevékenysége, illetve a verseny (helyettesi-
t6)-termékek és az ezekhez kapcsolddo - a versenytéars
véllalatok altal kifejtett - marketing. Ezt az dsszeflig-
gést mutatja be a 3. abra.

A marketing fontos szerepet jatszik tehat abban,
hogy az értéket megismerteti és a maga eszkozeivel
megkisérli elfogadtatni a potencialis vasarlokkal.

Azt is vilagosan latni kell azonban, hogy a vev6k
kilénb6z6 csoportjai (szegmensei) nem egyforman
itélik meg a termék teljesitményét. S6t, a fogyasztok
értékrendje az id6k folyaman is valtozik. Mindez az
érték definialasat és magat az értéktermelés folyama-
tat is bonyolultta teszi. A marketing feladata az, hogy
eligazitast adjon, kapaszkodokat biztositson ebben az
Osszetett folyamatban.

A véllalati marketing lényege

A marketing-szemléletmod alapjan dolgozé vallalat
- mint lattuk - olyan kindalattal akar a piacon meg-
jelenni, amelyik a lehetd legnagyobb értéket képviseli
a vev6k szamara. Ahhoz azonban, hogy ezt megva-
lo6sithassa, egy sor fontos marketingdontést kell hoz-
nia. Tekintsik at ezeket dontéseket egy példan ke«
resztul!

A kozelmultban olvashattuk, hogy egy magyar ku-
tatointézet egy elektromos kis motorkerékpart fejlesz-
tett ki. Nos, ha egy cég ennek gyartasara és értékesité-

sére vallalkozna, akkor az alabbi kérdésekre kellene
valaszt adnia:

= Kiknek, milyen vev6knek fogja a mopedet értéke-
siteni? A piacot mi szerint fogja felosztani - nemek,
vagy kor, vagy jovedelmi kategoéridk szerint, netan
foldrajzilag? Hol élnek ezek a fogyasztok? Stb.

«Milyen legyen a termék? Mely tulajdonsagok fon-
tosak? Milyen valtozatok sziikségesek? Milyen szer-
vizsziikséglete van a mopednek? Stb.

©Mennyi legyen az ara? Az egyes valtozatok ara
mennyire térjen el? Adjon-e engedményt azoknak,
akik készpénzzel fizetnek vagy tébbet rendelnek? Stb.

= Kdzvetlenil értékesitsen-e a vevéknek, vagy ve-
gye igénybe a meglév6 kereskedelmi csatornakat?
Nagykeresked6re sziikség van-e? Milyen kiskereske-
ddket kapcsoljon be? Hanyat? Hol forgalmazza az al-
katrészeket? Hogyan fogja rabirni ezeket a keresked6-
ket a termék forgalmazéasara? Stb.

a Hogyan fogja elérni a vev8ket? Miképpen fogja
tadjékoztatni a termék el6nyeir6l? Reklamozzon-e? Ha
igen, milyen reklameszkozéket hasznaljon? Televi-
ziot? Radiot? irott sajtot? Vagy mast? Alkalmazzon-e
értékesitési ligynokoket? Mi legyen a feladatuk? Stb.

Ha végigtekintiink e kérdéscsoportokon, akkor lat-
hatjuk, hogy az els§ dontés a piacvalasztds. Annak el-
dontése, hogy a cég mely fogyasztdk sziikségleteinek
kielégitésére rendezkedik be (ami egyuttal annak el-
dontését is jelenti, hogy kiket nem fog kiszolgalni),
alapvet6, stratégiai jelent6séggel bir. A vallalat olyan
képességeket fejleszt ki, amelyek az adott piac kiszol-
galasara alkalmasak. A piacvalasztas - mint latjuk -
0sszekapcsolddik a termékvalasztassal, s mint ilyen a
versenytarsak és versenytermékek megvalasztasat is
jelenti.
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A maésik négy ddntéscsoport a piaci eszkdzok, a
marketing-mix megvalasztasat jelenti. Az angol ter-
minologiabdl atvett 4P-s felosztds a marketingeszko-
zoket rendezi csoportokba aszerint, hogy azok els6-
sorban

®a termékhez,

*az &rhoz,

«az értékesitési csatorndkhoz, vagy

«a piacbefolyasolashoz kapcsolodnak.

A piacvalasztas és az ehhez kapcsolddo stratégiai
megfontolasok, valamint a marketing-eszkdzrendszer
mkddtetése képezi a vallalati marketing lényegét.

A vdllalati marketingfolyamat kozvetlen résztvevai
és befolyasolo tényez6i

A marketing-aréndban négy szereplét kilénboztet-
hetlink meg:

@) A vallalat, amely valamilyen - a fogyasztok,
hasznaldk szadmara értékkel biré - kinalatot kivan a
piacra vinni. A vallalatot gy(jt6fogalomkeént értelmez-

zuk. Marketinget folytathat barmilyen jellegl vallalat
- termeld, kereskedd, szolgaltaté stb. A ,,termék”,
amellyel a ktilénb6zd profila vallalatok a piacon meg-
jelennek, mas és mas, de a marketing fogalmai ezen
kulonbozd termékekre egyarant alkalmazhaték, és a
marketingeszkdzék egyarant hasznalhatok. igy példa-
ul egy tanacsado cég vagy egy bank kinalata ugyan-
ugy terméknek minésul, mint egy termel6 vallalat al-
tal gyartott fizikai joszag. S6t, a nonprofit szervezetek
is sikerrel alkalmazhatjak a marketinget.

fel- (3)

man azt vagy azokat a személyeket értjuk, akik a va-
sarlasi dontést hozzak. A lakossagi fogyasztasra keru-
16 termékeket fogyasztasi cikkeknek, ezek vevdit pe-
dig sokszor fogyasztoknak vagy vésarloknak, a vélla-
lati, intézményi ,,fogyasztasra" keril6 termékeket pe-
dig termelési eszk6zoknek, sokszor ipari termékek-
nek, vevliket pedig gyakran felhasznaléknak nevez-
zik. A fogyasztasi cikkek esetében a dontéshozo jel-
lemz6en egy személy, de el6fordul az, hogy a dontést
tébben hozzak, s6t az sem ritka, hogy a dontéshozo és
a vasarlé nem ugyanaz a személy. A vallalati, intéz-
ményi beszerzések esetében gyakran tobben vesznek
részt a dontési folyamatban, és a vasarlast dsszetett,
bonyolult déntés-el6készités el6zi meg. A dontésho-
z6kat - mind a fogyasztasi cikkek, mind a termelési
eszk6zok esetében - a marketingirodalom sokszor
dontéshozé egységként (decision-making unit) emliti.
A marketingkutatas feladata az, hogy informacio-
kat szolgéaltasson a vevdk fogyasztasi, felhasznélasi
szokasairol és dontéshozo magatartasukrol.
A résztvevdk harmadik csoportjat az értékes
si csatorna vallalatai alkotjak. Fontos résztvevéi ezek a
marketingfolyamatnak, hiszen ezeken keresztil jut el
a termék a végs6 felhasznalohoz.
Az értékesitési csatorna résztvevdi
sajat érdekekkel bird, 6nallo valla-
latok. A termék piaci sikerének
egyik kulcskérdése az, hogy mi-
képpen szerezhet6 meg ezen cégek
tAmogatasa. Ma a piacon mar nem
is annyira termel6k és termékek
versenyeznek, hanem sokkal in-
kabb hal6zatok, rendszerek, ame-
lyeknek fontos szerepl8i az értéke-
sitési csatorna résztvevdi, a nagy-
és kiskereskeddk, illetve mas vaélla-
latok.
%) A mar
vevGinek negyedik csoportjat a ver-
senytarsak képezik. A verseny im-
manens része a modern piacnak.
A versenyt és a versenytarsakat le-
het sz(ilkebben és tagabban értel-
mezni: a szlikebb értelmezés szerint
a kozvetlendl helyettesité terméke-
ket el6allitok a versenytarsak. Ebben az értelemben a
személygépkocsi gyartéjanak versenytarsa a masik sze-
mélygépkocsi-gyartd. Tagabb értelemben versenytar-
sak lehetnek a méas kodzlekedési eszkozt el6allitok is, a
legtagabb értelemben pedig minden fogyasztasi cikket
gyarto versenyez a vevd ,,pénztarcajaert".

A siker titka

2 A marketing kdzponti szerepldje a vev6. A mar-

ketingkoncepcio Iényege az, hogy a vallalat akkor le-
het sikeres, ha a vev6k minél jobb kiszolgalasara to-
rekszik. A vevd szintén gydjt6fogalom. A vev§ fogal-
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Az eddig elmondottakat 6sszefoglalva tekintsik at,
hogy mi a piaci siker titka, és a titok megfejtéséhez mit
kell tudnunk!



MIT KELL TENNI? ]

Eltéket kell teremteni avevé
szamara

A kinalatot a verseny-
tarsakétol megkilonbdztetni,
differencialni kell

A kinalatot hatékonyan kell
eljuttatni avevékhoz

Tudni kell az érték egy részét
profit forméajaban kivonni

5. dbra

A marketing folyamata

Ebben a részben arra szeretnék ravilagitani, hogy mi-
képpen mikoédik a marketing a vallalatoknal. Mivel a
marketing bizonyos mértékig mdivészet is, nagyon ne-
héz recepteket adni. igy azt a folyamatot sem kénny(
vazolni, amiben a marketing sikeresen mikoédik. Egy
biztos: a marketing folyamataban val6 kiigazodas leg-
aldbb olyan fontos, mint a marketing tartalmanak az
ismerete, de annal sokkal bonyolultabb. Hagyoma-
nyos felfogés szerint a marketing folyamatéat a kovet-
kez6 részekre szoktak bontani:

®Kutatas, elemzés

9 Stratégiaformaléas

0 Marketingtervezés

a Program, koltségvetés készitése

®Végrehajtas

0 Ellen6rzés, értékelés, auditalas

MIT KELL JOL ISMERNI?

A vevét, vasarloi
magatartasat, értékrendjét i

A versenytarsakat, kinélatukat,
terveiket, reakciéjukat

Az értékesitési csatorna
résztvevait

Sajat vallalatunkat,
gazdasagossagi mutatdinkat

A modern felfogas szerint
azonban a folyamat nem csak
egyiranyu, szekvencialis 1épések
0sszessége: benne visszacsatola-
sok, kolcsonos 6sszefliggések
figyelhet6k meg.

Q) Kutatas és elemzés. Az

rabol lathatd, hogy a marketing-
folyamat egyik kdzponti eleme a
kutatas és elemzés. A marketing-
dontések eredményessége nagy-
részt attol fugg, hogy azok meny-
nyire tamaszkodnak a kutatas és
elemzés eredményeire. A kuta-
tas és elemzés a véllalatra, illetve
a kornyezetre iranyul. Kiemelt
céltertletét képezik kdrnyezeten
belil is a marketingfolyamat
résztvevdi, a vevlk, a verseny-
tarsak és az értékesitési csatorna
résztvevdi.
A marketingkutatds egyik Ki-
emelt terilete - amellyel a ko-
rabbiakban vazolt piacvalasztasi dontést alapozza
meg - a piacszegmentacio. A piacszegmentacié az a
folyamat, amelynek soran a vevoOket olyan csoportok-
ra (szegmensekre) bontjdk, amelyben a csoportba tar-
tozok valamely (egy vagy toébb), a vallalat szempontja-
bol fontos ismérv szerint jobban hasonlitanak egymas-
ra, mint mas szegmensbe tartozokra. Emellett azon-
ban a marketingkutatds eredményeit hasznaljak a
marketingtervezés minden fazisaban, és a végrehajtas
soran is.

A marketingkutatas és -elemzés kvantitativ és kva-
litativ modszereket egyarant hasznal, és alkalmazza a
szamitastechnika, a matematika, a statisztika és mas,
nem gazdasagi jellegd tudomanyok - mint a pszicho-
l6gia, a szocioldgia sth. - mddszereit is. Jollehet a mar-
ketingddntések el6készitésekor a kutatasi eredmé-
nyek, a tudomanyos maodszerek hasznalata rendkivil
fontos, de egyik sem helyettesitheti a j6zan észt, a
megérzést, a szakértdk értékitéletét.

)
program. A marke-
ting-stratégia, a mar-
ketingterv és a mar-
keting-program egy-
massal szorosan 0sz-
szefligg6, a gyakorlat-
ban egymast olykor
atfed6 fogalmak. A
kulénbség kodzottuk
az altaluk atfogott te-
rilet szélességében,
az id6horizontban és
a tevékenység szintjé-
ben van.

A marketing-stra-
tégia a legszélesebb,

ab.

Stratégia, terv
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legatfog6bb és a leghosszabb id6horizontot érint6 cse-
lekvési program. A marketing-stratégia a cég vevoivel,
versenytarsaival, f6 termékcsoportjaival foglalkozik, s
mint ilyen elvalaszthatatlan a vallalat egészére vonatko-
z6 stratégiatol. A véllalati stratégia csak a marketing-
stratégidval egyutt alkothat egységes egészet. A straté-
giat a vallalat legmagasabb szintjén készitik. Nagyvalla-
latot feltételezve, a tervezés harom szintje kilénboztet-
hetd meg: a termékek szintje, a stratégiai tGzleti egysé-
gek (strategic business unit - SBU) vagy mas néven az
Uzletdgak szintje és a harmadik, az ezek feletti szint, a
véllalat vagy korporécio szintje. Nos, a stratégia kialaki-
tasa a legfels6 szint feladata. Ez a hosszabb tavra kiala-
kitott stratégia lesz azutdn az iranyado6 az alacsonyabb
szinten készitett tervek és programok 6sszeallitasakor.
A marketingterv a konkrétsdg magasabb fokat
képviseli, és mintegy atvezetést képez a stratégia atfo-
go, altalanos és a program nagyon konkrét jellege ko6-
z06tt. A terv rovidebb id6szakra (1-3 év) vonatkozik, és
jellemzb6en egy-egy uzletag (vagy egy-egy termeékcso-
port) marketingtevékenységének irdnyvonalat irja le.
A marketing-program viszonylag rovid idére (egy
évre vagy rovidebb id6szakra) készitett konkrét cselek-
vési terv. A program &altalaban egy-egy termékkel, vagy
egy-egy piaccal foglalkozik, és a marketing-mix egy-egy
(vagy esetleg tobb) elemére vonatkozik. (Példaul Pam-
pers pelenkadk reklam és sales promotion kampanya a
magyar piacon 1995 6szén.) A marketing-program a ren-
delkezésre all6 eszkdzok felhasznalasanak elosztasat,
koltségvetés (budget) készitését és az elérend6 eredmé-
nyek szamszer(i megfogalmazéasat is magaban foglalja.

A marketing kivitelezése annyiban tér el mas valla-
lati funkciok végrehajtasatol, hogy a marketingtevé-
kenység nagy része ,kifelé" iranyul, s mint ilyen
nagymeértékben figg kilsé, a vallalat altal csak Kis-
meértékben ellenérizhetd tényez6ktél (vevdk, verseny-
tarsak stb.) Amikor a marketing ,,kifelé iranyultsagat"
hangsulyozzuk, soha sem szabad azonban megfeled-
kezni bels§ kot6déseirdl. A marketingtevékenység ak-
kor lehet sikeres, ha j6 az 6sszhang a marketing és az
egyéb vallalati funkciok kdzott.

4) Ellendrzés, értékelés, auditalas. A marketingfoly
mat fontos részét képezi az elért eredmények 6sszeve-
tése a célkitlizésekkel. A tervezési szakaszban a valla-
lat piaci elképzeléseinek jelent8s részét szamszerdsit-
ve hatdrozza meg (,,X termék Y piacon valo értékesité-
sének Z szazalékkal tortén6 novelése"), és ezen célok-
hoz bizonyos eszk6zdket rendel.

Az ellen6rzés azt vizsgalja, hogy a tevékenység
megfelelt-e a terveknek, az el6irdsoknak, az eszk6zo-
ket rendeltetésszerlien hasznéltdk-e fel. Az értékelés
tobb ennél: a tervt6l elmaradd eredmény lehet a rossz
végrehajtas, de lehet a rossz tervezés eredménye is.
(Ne feledjuk azt, hogy a tervszamok, attél hogy kvan-
titativak, még egyaltalan nem biztos, hogy objekti-
vek.) Az értékelés tehat a tervtdl valo eltérés okait hi-
vatott feltarni.

A marketing-auditalas a vallalat marketingcéljai-
kenységének egy-egy id6szakra vonatkozé atfogo,
szisztematikus felllvizsgéalatat jelenti. Célja az, hogy
feltarja a lehet&ségeket és a problémakat, és olyan ak-

(3) Végrehajtds. Amint az dbraban lathatd, a markesiétervet javasoljon, amellyel a vallalat marketingtevé-

tingfolyamat masik kdézponti eleme a végrehajtas. Va-
I6jadban mindaz, amirdl mind ez ideig beszéltlink
(stratégia, terv, program), azt a célt szolgalja, hogy a
végrehajtas minél jobb legyen. A végrehajtas produ-
kélja az ,,eredményt", ez az, ami a marketingbdl a ki-
vulallé szaméara megjelenik. A legjobb el6készités elle-
nére is eredménytelen lehet a marketing, ha rossz a
végrehajtas; a jo6 végrehajtas ugyanakkor csak javitani
tud a rossz el6készités (tervezés) hatasain. Ezt az
Osszefliggést mutatja be a 7. abra.

Az el6készités (stratégia, terv, program)

ALKALMAS

SIKER

A kitlizott célok teljestiinek

A VEGREHAJTAS
KITUNO

PROBLEMA

és arra késztetheti a vezetést, hogy a rossz tervezést

8 g; keltheti, hogy a terv volt alkalmatlan,
< jo tervet rosszabbra cserélje

7. dbra. Az el6készités és avégrehajtas dsszefiiggése
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ALKALMATLAN

KUDARC VAGyY VALTOZTATAS

A rossz terv tokéletes végrehajtasa felgyor-
sitia a kudarcot. Esetleg id6t ad a vezetés-
nek a tervek véltoztatasara

KUDARC

ui A rossz végrehajtas azt a latszatot A rossz el6készitést nehéz tetten érni,
mert a végrehajtas bukasa eltakarja a

kenységének eredményessége javithato.

Szerz6nk tanszékvezetd egyetemi tanar, dékan,
Jannus Pannonius Tudomanyegyetem
Kdzgazdasagtudomanyi Kar
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SZABO LASZLO

Osztrak/francia erdekeltségl és
vegyes vallalatok tapasztalatai

Az osztrék ésfrancia, illetve vegyes tulajdona valla-
latok jelentés poziciétfoglalnak el a magyar piacon.
A privatizacio keretében ez idaig az osztrakok kozel
46 milliard forintot, a franciak mintegy 23 milliard
forintotfektettek be magyar véallalatok megvasarla-
sdba. Az utdbbi hdrom ésfél esztend6ben tébb mint
2100 osztrak cégalapitdt, 19,9 milliard forint befekte-
téssel és kozel 300francia cégalapitot, 15 milliard fo -
rinttal jegyeztek be vegyes vallalatként.

A Budapesti Vallalkozasfejlesztési Kdzpont piaci vizs-
géalatot kezdeményezett, hogy értékelje az osztrak, illet-
ve francia tulajdonu és vegyes tulajdonu vallalatok ta-
pasztalatait, tovabbi terveit. Ezzel segitséget kivant
nyujtani a vallalatok m(kodési feltételeinek javitasahoz
és Ujabb befektet6k magyar piacra valé beteleptlési
kedvének 6sztbnzéséhez. A piaci vizsgalatban 3-3 oszt-
rék, illetve francia cég személyes interjukkal vett részt.
A megkuldott kérd6ivekre 54 osztrak és 32 francia val-
lalat valaszolt. A valaszado6 cégek egyittesen mintegy
51 milliard forint érték{ alaptékét reprezentaltak, és
tobb mint 18 ezer alkalmazottat foglalkoztattak. Az
esettanulmanyok és a kérddivekre adott valaszok érté-
kelését - tomoren - a kdvetkez6kben foglaljuk 6ssze.

A magyar piacra valo telepuilés indokai

A lehet8séget a magyar piacon vald befektetéshez a
tarsadalmi és gazdasagi rendszervaltas, a piacgazda-
sagra valo attérés és a privatizacioé elinditasa adta meg.

A megkérdezett cégek véleményét dsszegezve, a
kovetkez6ket allapithatjuk meg:

» A tulnyomo toébbség azért fektetett be a magyar
piacon, mert a kilatdsokat kedvezden itélte meg - a
magyar piac j6 Uzleti lehet8séget nyujt tevékenységik
bévitéséhez és gazdasagos miikddésukhoz. A tobbség
torekvése, cégalapitasuk ota, hogy piaci részesedéstik
mikoédésuk soran ndévekedjék.

®Mind az osztrak, mind a francia cégek tehat alap-
vetden piacszerzési célokbdl inditottdk el vallalkoza-
saikat. Jelent6s szamban voltak olyan véllalkozasok is,
amelyek stratégiai célja, a magyar piac mellett, més
kelet-k6zép-eurdpai piacokon valo terjeszkedés is.

= Megoszlanak viszont az osztrak és a francia val-
lalatok abban a tekintetben, hogy milyen el6zetes is-
meretekkel rendelkeztek a magyar piacrol. Egy ré-
sziknek volt koradbbi tzleti kapcsolata, ismerte azt a
magyar vallalatot, amelybe késdbb befektetett. Més
részik csak a privatizaciés palyazati kiirasok alapjan
dontétt. A meghatarozé azonban mindenképpen a le-
het6ség, a gazdasagi és piaci atalakulas volt.

= A befektetésre val6 felkészlilés - minden cég ré-
szér6l - gondos és alapos volt. Ertheté moédon igy
volt csokkenthetd a befektetési kockazat. Az eredmé-
nyesség a vallalatok eddig produkalt teljesitményén
is lemérhetd.

Osszességében megallapithato, hogy a vallalatok
véleményik szerint j6l dontottek befektetéseikrél.
A piaci helyzet, a kereslet csokkenése ugyan nem sze-
repelt az el6zetes elgondolasokban, de ez sem befo-
lyasolhatja ut6lagosan vallalkozé kedviket. A felfo-
gés e tekintetben

©Ostratégiai cél: a vallalat poziciéjanak fenntartasa,
ajelenlét, majd a piaci részesedés novelése;

= taktikai cél: jelen kéralmények kozott is gazda-
sagos és racionalis mikodés.

A befektetések hasznosulasa és a fejlesztési utak

A megkérdezett osztrak vallalatok tobbsége elégedett
volt befektetéseik hasznosuldsaval, mig a francia val-
lalatoknal a tdbbség a vartnal kedvez6tlenebbnek itél-
te meg a helyzetet. Az elégedetlen cégek is gy érté-
kelték azonban helyzetiket, hogy a nehézségeket at-
menetinek tekintik, a befektetések lassubb Gtem
megtérulését tudomasul vették.

igy érthet6, hogy a vallalatok nagyobb része az
alapitas ota t6két emelt, és fejlesztési célokbol Ujabb
beruhazéasokat eszk6zolt a jovébeni megtérilésre ala-
pozva.

A véllalkozasok bovitését és a tevékenységek fej-
lesztését szolgalé befektetéseket az osztrak és francia
cégek féleg a kovetkez6kre 6sszpontositottak:

@ A befektetések els6sorban a vallalkozasok piaci
részesedésének novelésére iranyultak. Ezek korében
sokféle megoldas mutatkozott. igy példaul ipari valla-
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latok Ujabb tGzemeket létesitettek vagy szereztek meg,
a kereskedelmi véllalatok bévitették tzlethdl6zatukat.

©Viszonylag jelent6s sulyt képvisel a fejlesztést
szolgéaldé beruhazasok kozott a tevékenység korszer(-
sitése, a modern technika és technoldgia bevezetése,
valamint elterjesztése. A legtobb befektet6 vallalat
magaval hozta fejlett eljarasait, modszereit.

®Jelent6s szamban voltak azok a vallalatok is,
amelyek mikodési hatokoruk boévitésére forditottak
szamottev§ befektetést. Ez dsszefligg azzal a f6 torek-
vésukkel, hogy noveljék a piaci részesedést.

Szamot adtak azonban a megkérdezett vallalatok
az akadalyokrol és nehézségekrél is, amelyek befekte-
téseiket befolyasoljak. Ezek kdzul néhany a kovetke-
z6k szerint emelhetd ki:

-a fejlesztést szolgalod hitelek magas kamatterhei;

- a megvaloésulast lassitjAk a munkaer6-ellatas
gondjai, egyrészt a megfelel6 szakmunkaerd, masrészt
egyes helyeken a sztikséges fizikai munkaerd hianya;

- tébben utaltak a nem Kkielégit6 infrastruktdra al-

tal okozott gondokra (1. tabla).

1 tabla
Tapasztalatok a miikddés gazdaséagi feltételeirdl

(az 6sszes megkérdezett szazalékaban)

Megnevezés A varakozasnak megfelelék
osztrdk cégek  francia cégek
Addzéasi rendszer 29 35
Vamrendszer 12 16
M(ikodési koltségek 39 55
A munkaer6 koltsége 73 77
Pénziigyi gazdalkodas 41 71
Ingatlanszerzés 49 31
A magyar bankrendszer m(ikodése 39 45

A m(ikodés gazdasagi feltételeinek kulcskérdései

Az osztradk vallalatok kétharmada, a francia vallala-
tok fele ugy itélte meg, hogy a mikodés gazdasagi
feltételei nem felelnek meg varakozasaiknak. Kilono-
sen a kovetkez6kre hivtak fel a figyelmet:

a A pénziigyi gazdalkodas és a bankrendszer m-

kodése szamos problémat vet fel:

- nem alakult még ki a banki szolgéaltatasok kiva-
natos szinvonala;

- a hitelezési rendszer nem alkalmazkodik a gaz-
daséagi viszonyokhoz, igy példaul:

- a hitelek engedélyezésénél nem veszik figyelem-
be a vallalkozéasi potencial fejlesztésének fontos-
sagat;

- nincs hosszu lejaratu (5 évet meghaladd) fejlesz-
tési, beruhazasi hitellehet6ség;

- a hitelek tGgyintézése lassu, burokratikus, nem
elég megértd az uzleti vallalkozasi torekvések-
kel szemben;

- magas a hitelek kamatterhe.
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= Az adozasi rendszer tul nagy terhet jelent, nin-
csenek megfelel6 6sztonz6 kedvezmények. Egyre
tobb helyi ado kivetésére lehet szamitani.

» A vamrendszer kedvezd6tlenil befolyasolja a te-
vékenységet, noveli a koltségeket. Nincs megkulén-
boztetés, hogy a Magyarorszagra telepult befektet6k
anyavallalatuktol valo beszerzés esetén mas vamté-
tellel szamolhassanak, mint egyéb import esetén. Ki-
fogésoltak azt is, hogy miért vannak olyan anyagokra
is emelt vamtételek, amelyeket a magyar gazdasag
nem termel.

9 Az ingatlanokba valé befektetés, az ingatlanszer-
zés szamos akadalyba Utkozik, és intézése nehézkes.
Nem kell6en rendezett az ingatlanok bérleti dija sem.

o Kifogasoltak, hogy a beruhdzésok 0szténzéséhez
hianyoznak a megfelel6 hatdsagi intézkedések. igy pl.:

- a beruhazasok stabil szabalyozasi rendszerének

kialakitasa;

- akommunikacid erdsitése a kulfoldi befektetSkkel.

Az informacidellatas helyzete

Uzleti és gazdasagi dontéseihez minden vallalat meg-
szerzi az alapvetd és nélkuldzhetetlen informécidkat,
igy nyilatkozott szinte mindegyik megkérdezett oszt-
rak, illetve francia vallalat.

A tbbbség megtalélja azokat az informacios forra-
sokat, amelyek szakméjanak helyzetével, értékesitési
és piaci lehet6ségeivel, valamint a verseny és a ver-
senyhelyzet alakulasaval fliggnek 6éssze. A pénzigyi,
ado6zési, vamjogszabalyozasi kérdésekrdl viszont
- érthet6 modon - nyilvanos anyagokbol tajékozodik.

Részletesebben tanulméanyozva a helyzetet, a val6-
sagban nem ilyen kedvez6 a kép. Bar a vallalatok
mindent megtesznek informaltsaguk javitasara, sok
mindent hidnyolnak. Kulénésen a kovetkez6ket kifo-
géasoljak:

- nem megbizhaté az allami statisztikai rendszer,
amit publikalnak, az nem nyuijt kell6 szakmai tajékoz-
tatast, a késedelmes (hosszu ideig tartd) kozlés pedig
a gyakorlati munkahoz nem nyujt elég segitséget;

- sok helyen jelenik meg informacid, aminek csak
egy részét ismerik a vallalatok, rendszerezésiik nagy
munkat igényel és id6ben nem all rendelkezésre;

- hianyoznak az atfog6 szakmai tajékoztatok.

2. tabla
Vélemény a magyar szakemberekré6l

(az 6sszes kérdezett cég szazalékaban)

A vartnal jobbak A vartnal rosszabbak

Megnevezés osztrak francia  osztrak francia
cégek cégek
Vezetd munkatarsak 32 37 52 60
Szakemberek 18 30 80 63
Egyéb munkaerd 8 7 66 69
Osszesen 28 23 67 69



Oktatasi igények

A vélaszad6 véllalatok bar magyar munkatérsaik fel-
késziltségével tobbnyire elégedettek, tovabbképzési-
ket nélkuldzhetetlennek tartjak (lasd 2. tébla). Kulo-
nosen fontosnak itélik meg a k6zép- és fels6foku kép-
zést, még azok szdmara is, akik a megfeleld végzett-
séggel és gyakorlattal rendelkeznek. Ennek okait leg-
inkdbb a kdvetkezdkben latjak:

- a piacgazdasagi kdrnyezetben szinte minden
munkat masképpen kell végezni, mint kordbban Ma-
gyarorszagon;

- az Uzleti és gazdasagi tevékenységhez nem nél-
kulozhet6 a korszerd gondolkodasmad, a gyors és
eredményes dontésekre valo felkésziltség;

- az Uzleti életnek van néhany olyan terilete,
amelynek elsajatitasa nélkulozhetetlen, igy példaul a
nyelvtudas, szamitastechnikai ismeretek, marketing-
szemlélet.

Ezért a legtdbb vallalat szervezetten gondoskodik
alkalmazottai tovabbképzésér6l. Ezt részben sajat val-
lalatuk keretében szervezik meg, részben olyan he-
lyekre kuldik alkalmazottaikat, ahol a kivant ismere-
teket elsajatithatjak.

A fontossag szerint rendezve az oktatasi célokat, a
véllalatok kiemelték:

- a szakmai tovabbképzést;

- a sajat nyelvre (német, illetve francia) valé okta-
tast és masodik nyelvként az angolt;

- a pénzugyi és szamviteli, valamint

- menedzserképzést (3. tabla). A piacgazdasagi vi-
szonyok miatt a legtdbb vallalat nagy figyelmet fordit
a kereskedelmi tertletre, a korszer( értékesitési isme-
retek és gyakorlat elsajatitasara, a marketingtevé-
kenység szinvonalat emel6 oktatasra.

3. tdbla
Oktatéasi igények
(az 6sszes valaszad6 szazalékaban)

A képzés formajanak A vélaszadok kozép- és felséfoki

megnevezése képzési igénye
osztrak cégek francia cégek

Szakmai tovabbképzés 82 91
M(szaki jellegl képzés 26 59
Menedzserképzés 48 56
Marketingképzés 72 41
Pénzigyi-szamviteli képzés 63 62
Eladasi tréningek, vevékapcsolat 67 53
Sajat nyelvre* oktatas 74 75
Angol nyelvre oktatas 44 66

* Osztrék cégeknél német, francia cégeknél francia nyelv

Szerz6nk egyetemi docens, BKE,
a M&M alapitd fészerkesztéje

A MAWETINS CENTRUM

Orszagos Piackutatd Intézet
szolgéaltatasai

TERMEK- ES SZOLGALTATASKUTATAS
piaci bevezetés el6készitése
versenyanalizis
termékpozicionalas
esélyvizsgélatok

(Gj termék, piaci részesedés novelése)
keresletkutatas

fogyasztési szokésvizsgélatok
motivéciokutatas
attitldvizsgalat
piacszegmentacio
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KUKODA BERNADETTE

A public relations elméletéeral

A public relations tevékenység fontossagat sokan vi-
tatjak. A fejlett gazdasdgokban m(ikdd6 nagyvalla-
latok kilén tevékenységként kezelik, koltségeit rend-
szerint kilon keretbdl fedezik, lebonyolitasara kilon
szervezetet tartanak, ami pontos képet mutat arrol,
hogy milyen szerepet tolt be a tevékenység ezen val-
lalatok életében. A szerep orszagonként eltéré, legna-
gyobb az USA-ban, a public relations sziil6hazaja-
ban. Alig van amerikai nagyvaéllalat, amelyik ne ren-
delkeznék 6nall6 PR-osztallyal. Ez a tevékenység ma
isféleg a nagyvallalatok kommunikacids eszkdze.

A kbzepes méret(i vallalatok még a fejlett piacgazda-
sagu orszagokban is ellentmondéasosan nyilatkoznak
rola, van aki nélkilézhetetlennek tartja, s van aki
azt allitja: ,,A PR tevékenység nem éri meg az arat,
egy kozepes méretl szervezet ehhez tal kicsi, az ered-
mény nem lathat6, minddssze sokba kertl." (Pauli,
1990,102. old.)

A vitak ellenére is egyértelm(ien megallapithato,
hogy a magyar gazdasagi és tarsadalmi élet szerepldi
isfelismerték a PR jelentlségét, s eréfeszitéseket
tesznek arra, hogy az elméleti és gyakorlati ismeret-
anyagotelsajatitsak és alkalmazzak.

E cikk célja, hogy rovid attekintést adjon a PR-
rél, bemutassa, miként alkalmazhaté hatékony veze-
tési eszkdzként.

A PR alapértelmezése

A PR europai térténete

A public relations elemei egyid&sek
az emberiséggel. Az 6kori gorogség
és a Rémai Birodalom torténetébdl
szamos példat lehet hozni arra,
hogy mekkora figyelmet szenteltek
a kozvélemény befolyasolasanak.
A romaiak példaul a kézvélemény
fontossagat a ,,vox populi, vox dei -
a nép szava lIsten szava" szlogennel
hangsulyoztak. Természetesen ko-
molytalan dolog lenne ilyen tavoli
id6kre tenni a PR fogalmanak kiala-
kulasat, az viszont tény, hogy a
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A rémaiak a kdzvélemény
fontossésat a
,vox populi, vox dei - a nép
szava isten szava”
szlogennel hangsulyoztak.

Richelieu biboros volt az els§
allamférfi, aki felismerte a
modszeres tdjékoztatas
jelent8séget.

XVI-XVII. szazadban jelent§sen megn6tt a tomegkom-
munikacios eszktzok szerepe, s egyes szakirok szerint
az Ujsagiras és a politikai pamfletek virdgkoraban
megjelennek az els6 ,,PR-szakért6k".

Richelieu biboros volt az elsd allamférfi, aki fel-
ismerte a modszeres tajékoztatas jelent6ségét mind az
allam és az alattvalék, mind a kulféldiek vélemé-
nyének alakitasa szempontjabél. 1631-ben 6 alapitotta
meg La Gazette cimmel az elsdé allami Ujsagot,
mellyel célja a hamis hirek elterjedésének megakada-
lyozasa volt.

Ennek mintajara London Gazette cimmel Anglia-
ban is korméanylapot inditanak, elharitandé az allam
eljarasait kifogasolé kdvéhazi beszélgetéseket. A XVIII.
szazadi Anglidban lehetlink el6sz6r tanui a politika és
a kultara dsszefonddéasanak, amikor az angol kormany
levelez6 hal6zatot hozott létre, melyen keresztiil a tar-
sadalom helyzetérél, gondolkodasardél informalédott.
E levelez6 hélézat felel6se Déaniel Defoe, de ki ne is-
merné Jonathan Swift, vagy Dickens mdveit, amelyek
rdmutatnak a kor szocialis gondjaira.

Ebben az id6ben kezdddik a sajté fokozatos ala-
rendelése a kdzigazgatas érdekeinek, s hozza meg
1769-ben a bécsi kormany azt a rendeletet, mely mér-
foldes 1épés a PR fejlédésében: kotelezi a hatésagokat,
hogy az Gjsagirékat rendszeresen
tajékoztassak intézkedéseikraol.

A PR-t gyakran megvadoltak és
megvadoljak, hogy kevéssé legélis
eszkdzoket is alkalmaz a befolya-
solas érdekében, aminek a verseny-
helyzet és az allando ellenérzés ma
mar szerencsére gatat szab, de ta-
lan ennek gyokereir6l is érdemes
emlitést tenni. Az 1860-as években
Ausztria meglepd eszkozoket kez-
dett alkalmazni céljai elérése érde-
kében: Gjsagirékat pénzelt és lapo-
kat vaséarolt meg Poroszorszagban,
hogy javitsa az osztrakokrél kiala-
kult képet, de természetesen ered-
meénytelendl.

A XX. szazad el6tti eurdpai PR
torténetének utols6 momentuma
az els6 kulturalis propagandainté-



zet (ma szivesebben neveznénk PR-intézetnek), a mai
napig viragzo, a francia kultdra elterjesztésére és nép-
szer(sitésére hivatott Alliance Frangaise megalapitasa
1883-ban.

Amerika, Amerika...

Amerikai elemz6k a PR torténetének kezdetét a fug-
getlenségi haboruval (1775-1783) azonositjak, és az
elsé PR-esnek (persze jobb, ha inkdbb csak agitator-
nak nevezzik) Benjamin Franklint tekintik, aki dezer-
talasra buzditva a brit katonakat foldet, pénzt, sza-
badséagot, szelid kormanyzatot igért. A brit hadsereg
egyhatoda letette a fegyvert.

Az 1861-65-ig tartd polgarhaboruban Lincoln el-
nok 6nmaga propaganda- és PR-fénokeként is mikds-
dott. Célja a rabszolgasagot ellenzé csoportok tdmo-
gatdsanak megszerzése Eurdpéban, aminek érdeké-
ben megbizottai kiadvanyokat terjesztettek. Nyilt le-
vélben fordult mas orszagok népeihez, felismerve a
nemzetkozi kapcsolatok jelentdségét: , Tisztaban va-
gyok azzal, hogy énmagunk megvédésének feladata
egyes-egyedil az amerikai népnek adatott meg. De
tudom azt is, hogy mas népek szimpatiaja vagy anti-
patiaja milyen komoly befolyast gyakorolhat a habo-
ru kiterjedésére vagy elhtzodasara." (idézi Sorensen
1969,16. old.)

1917-ben a haduzenetet kdvet6en Wilson elndk
létrehozta a Tajékoztatasi Bizottsagot a Kulugy-,
Hadugy- és a Tengerészeti Minisztérium részvételé-
vel, amit vezet6jérél, George Creelr6l a mai napig
Creel-bizottsagként ismer a torténelem. A bizottsag
célja a habora népszerdsitése, a polgarsag hazafias ér-
zelmeinek felkeltése, valamint a figgetlenségi haboru
utan megromlott angol-amerikai viszony konszolida-
lasa. Roplapokat szorattak a német vonalakra, dezer-
talasra buzditva a német katonakat, tudésitasokat jut-
tattak el semleges orszagok sajtéorgdnumaihoz, tud-
va, hogy a németek azokat olvassék, valamint Wilson
beszédeit sokszorositottak. Wilson volt az els6 elndk,
aki rendszeresen tartott sajtotdjékoztatdt, ami ettol
kezdve a kormanyzati munkaban nélkulézhetetlen
PR-eszkoz lett.

A PR kifejezést a ma ismert értelemben el6szor a
»Yearbook of Railway Literature" cimd évkonyv
1879-es kiaddsdban hasznaltdk. A PR elsd véllalati al-
kalmazdja Ilvy Ledbetter Lee volt, aki munkaadai
kedvez6 arculatdnak megteremtésére torekedett a ta-
jékoztatas révén. lvy L. Lee, szakmajat tekintve Ujsag-
ird, 1904-ben hozta létre az elsd profi PR-irodat. 1906-
ban megbizast kapott, hogy a banyaiparban Kkitort
sztrajkhullamot megfékezze, amit sikerrel végre is
hajtott, ket feltételt szabva a vasut képviseldinek: biz-
tositsak szamara az alland6 kapcsolatot a fels6 veze-
tékkel és kapjon szabad kezet a tények objektiv felta-
rasara a sztrajkolok és a sajté képviseldi el6tt. E felté-
telek a mai napig a hatékony PR-munka alappillérei.

1914-ben John D. Rockefeller tanacsadodja lett, ezért
Rockefeller is a vallalati PR attéréi kozeé tartozik. Ivy
Lee tevékenysége, amelynek segitségével Rockefeller
kapzsi kapitalistdbol baratsagos dregemberré valt,
gyermekeknek tizcenteseket osztogatva és dollarmil-
liokat kéltve kulturalis, joléti intézmények tamogata-
sara, tudomanyos alapitvanyok létrehozésara, ma
mar legenda.

Az els6 vilaghaboru utani években, amikor Ujra
ndvekedett a PR iranti igény, tint fel az amerikai
public relations masik neves személyisége, Edward L.
Bernays, akinek 1923-ban megjelent Crystallizing

| Public Opinion cim( kdnyve az els6, amely teljes egé-
szében a PR-rel foglalkozik. O irta le el6szor a PR-
tanacsado tevékenységi korét és a PR-mddszereket.
Bernays eredetileg Ujsagird volt, a Creel-bizottsag
tagja. Els6ként vallalta el mas kormanyok PR-meg-
|b|zasa|t Tevékenységének kdszonhetd példaul az el-

: 86 vilaghédboru utdn a Csehszlovdk Koztarsasag és
Litvania elismertetése.

A masodik vilaghaboru id6szaka és az azt kdvet6
évek az amerikai gazdasagi élet és ezzel egyutt a PR
szamara tovabbi nagy fellendtlést, meger6sdodeést
hoztak. 1948-ban létrehoztak az els6, az egész USA-t
atfogd PR-szdvetséget, melynek hivatalos lapja az
1944 6ta megjelen6 Public Relations Journal. Az 6tve-
nes évekrél mar elmondhatd, hogy az Egyesiilt Alla-
mok csaknem minden jelentésebb vallalatanal m{iko-

| dott PR-részleg.

A PR a hatvanas években némileg hattérbe szo-
rult, az utébbi idében azonban visszanyerte régi
rangjat, Ujra sziikség van ra, mert a kbzvélemény is-
mét bizalmatlannd, s6t ellenségessé valt egyes nagy-
véllalatokkal és ipardgakkal szemben. Ennek oka,

| hogy az ipar és a kozdnség érdekei Gjra szembekerul-

. tek egymassal, a kozvélemény el6térbe helyezi a kor-

| nyezetvédelmi szempontokat, mig az ipar mind tébb
termelést és teruletet akar. M4s esetekben a szerveze-
tekkel szembeni ellenséges magatartdst a szervezet
munkatarsainak személytelen vagy éppen udvariat-
lan magatartasa valtja ki.

A PRdefinicioi

A hosszu fejlédési folyamatnak és a fokozatos elterje-
désnek koszdnhetéen a PR-nek szadmtalan (egyesek
szerint tdbb mint 2000) meghatarozésa létezik.
Ehelyitt természetesen nem lehet cél ezek bemutata-
sa, a szerz6 ezért az egyes fejlédési szakaszokat jel-
lemz6 néhany definiciéra koncentral, melyek kiva-
lasztasa 6nkényesnek is tekinthetd ugyan, azonban a
véaltozasokat jol szemléltetik.

Kétfajta definialasi torekveés figyelhetd meg az el-
mult szaz évben (Németh, 1993, 10-11. old.). Az els6
70-80 évre jellemzd, hogy a definiciok megprébaljak le-
irni a végzett tevékenységet, illetve elhataroljak azt a
reklamtol és a manipulaciotél. Ezek a definiciok altala-
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ban a mikrogazdasagi szférara koncentralnak, modell-
ként a véllalati tevékenység, a véllalati menedzsment
all el6ttik. Az utols6 masfél-két évtizedre az elméleti
megkozelités jellemz6: vagy kommunikacioelméleti,
vagy pedig rendszerelméleti, szervezéstudomanyi ki-
indulopontbdl. Ezek a definiciok mar sokkal tdgabban
értelmezik a PR alanyainak korét és a PR &ltal elvég-
zendd feladatokat is. Vallalat, menedzsment helyett
szervezetr6l és nem ritka esetben személyekrél is be-
szélnek, a feladat pedig az interaktiv kommunikéacids
kapcsolatok tervezése, szervezése, iranyitasa.

Rex Harlow (1976) a PR-nek 472 meghatéarozasat
gy(jtott 6ssze, és ezekbdl alkotta meg sajat 6sszegz6
definiciojat (Németh Marta forditasa):

A public relations jol megklonbdztethetd menedzs-
mentfunkcio, amely hozzajarul egy szervezet és a kdzvéle-
mény csoportjai kozotti kélcsonds kommunikacids kapcsola-
tok, megértés, elfogadas és egyuttmdkodés létrehozasahoz
és fenntartasahoz. Magaban foglalja a problémak és vitas
pontok kezelését is. Tamogatja a menedzsmentet abban a
torekvésében, hogy a kozvéleményrdl tajékozott legyen és
arra reagaljon. Megfogalmazza és hangsulyozza a me-
nedzsment feleldsségét a kozérdekkel szemben feladatai ella-
tasdban. Tamogatja abban, hogy a valtozassal Iépést tart-
son és hatékonyan hasznalja ki azt. Korai jelz6rendszerként
szolgal a trendek el6relatasahoz és f6 eszkozeiként a kuta-
tast, valamint a becsuletes és etikailag vallalhaté kommuni-
kéacids technikékat alkalmazza."

A PR kifejezést a ma ismert értelemben
el6szor a ,,Yearbook of Railway Literature” cimi
évkonyv 1879-es kiadasaban hasznaltak.

Harom definiciét emlitink még meg. Az els6é Ma-
rinovich Endréé még 1975-bél, mely szerint: ,,A PR
olyan tervszer(i és folyamatos m(iveletsorozat, tevé-
kenységegyuttes, amelynek az a célja, hogy a vallalat
és kozonsége, kdzvéleménye, illetve szlkebb és ta-
gabb kdrnyezete k6zott megértést, bizalmat épitsen
ki." (Marinovich, 1975) Mint lathatjuk, ez egy olyan
korai definicid, amely csak a vallalatok kompetencia-
tertletébe helyezi a public relations-t.

Egy késBbbi, immar amerikai definicio a lépcs6
kovetkez6 fokat jelenti, amely a PR-t mar szervezeti
korben értelmezhet6 tevékenységnek tekinti: ,,A PR
segitséget nyujt egy szervezetnek és kdzonségének,
hogy koélcsondsen alkalmazkodni tudjanak egymas-
hoz." (Public Relations: An OverView ..., 1988)

A harmadik definiciét - amely egyben a legmo-
dernebb is, hiszen itt mar megfogalmazodik az egyén
PR tevékenységének lehet6sége is - a Magyar Public
Relations Szbvetség (MPRSZ) fogalmazta meg 1992-
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ben: ,,A public relations gy(jt6fogalomnak tekinten-
d6é. A public relations elméleti meghatarozéasakor a
kovetkezd elvekbél és megfontolasokbdl célszerl ki-
indulni: A public relations tevékenységek az iranyita-
si, vezetési funkciok fontos részét alkotjak. Céljuk az
egyének, a szervezetek és kdrnyezetik kozotti - kol-
csonos elényodkon alapuld - kommunikéciés kapcso-
latok céltudatos alakitasa." (MPRSZ Gardonyi Nyilat-
kozata)

Ha mar a definicidokkal is a fejl6dés Gtjat szerettk
volna bemutatni, alljon itt Franz M. Bogner (1990)
Otlépcs6s modellje, amelyben a PR fejl6édési szakaszait
mutatja be az elmult 100 évre vonatkozo6an, s amelybdl
igazolast nyernek a fenti megallapitasok is.

1. szakasz: ,,Manipulacio"

A PR-munkét ebben a szakaszban az tigyek eltusola-
sa, elsimitasa, a szépitgetés és a bujtatott reklam jel-
lemzi. Ennek hatasa még ma is érezhet6 a PR-gyakor-
latban, mivel rendkivil negativan jarult hozza a PR
imazsahoz. (Nem véletlen, hogy szerte a vilagon
kampanyokat folytatnak a PR-r6l kialakult kép javi-
tasara.)

2. szakasz: ,,Informéacio”

A szakasz jellemz6je az egyiranyu informéaciéaramlas
a pozitiv imazs felépitése céljabdl. Ennek érdekében a
PR-hordozok - f6leg a kiils6 kdrnyezet nyomasara és
nem belsé meggy6z6désbél - készek magukroél infor-
maciét adni. Egymassal még nem, vagy alig keresik a
dialégust.

3. szakasz: ,,Kommunikécio"

Ebben a szakaszban maér taldlkozunk a részkdzvéle-
meényre szegmentalt kétirdnyd informéaciéaramlassal
az imazs és a bizalom felépitése, elnyerése céljabdl.
A PR-t a dialégus eszkdzeként alkalmazzak. A cselek-
vés mozgatorugodja a kiulsé nyomés. El6térbe kerul-
nek a specifikus célcsoportok, és mas vélemeényeket is
elfogadnak.

4, szakasz: ,,Konfliktusmenedzsment"

A kommunikacié méar a menedzsment eszk6zrend-
szereként jelenik meg a konfliktusok megoldasara.
Cél a harmonizalédéas (beilleszkedés) és a tulélés. Az
intézményes kommunikéaciot tobbé mar nem csak
egyszerlen reaktivalt cselekvési médként alkalmaz-
zak, hanem a menedzsment tervezett és el6relato esz-
kdzeként. Cél a konfliktusok megakadalyozasa vagy
megoldasa a kérnyezethez valé harmonizalédas, a
konszenzus elérése érdekében.

5. szakasz: ,,Kdrnyezeti integrécio"

Kétoldalu, kélcsonos fliggés a nyilvanossag térekvései-
tél, a tarsadalomba val6 beagyazddas. Szociadlgazdasa-
gi és politikai megjelenés, a tarsadalmilag relevéans fel-
adatok érzékelése és megragadéasa. A PR e kifejlett sza-
kaszat még a nyilvanossag térekvéseivel val6é dsszelt-
kodzés, feszultség, vita, a szocialgazdasagi és politikai



megjelenés akarata és a tarsadalom szempontjabdl re-
levans feladatok megvalGsitasa jellemzi.

A fejl6dési szakaszok vizsgalatanal szikséges
hangsulyozni, hogy az egyes szakaszok a megel6z6k-
re épulnek, mikdzben hasznositjdk azok tanulsagait

és tapasztalatait.

A PRfogalomvilaga

A kovetkez6kben egy eurépai szakember, Benno
Signitzer altal 6sszegyjtott PR megkdzelitési modo-
kat mutatjuk be, amelyek altal egyben a public rela-
tions-nek a szervezetben betdltott szerepét is meg-
vizsgaljuk.

Signitzer egy tomor, de velds fogalmat alkot a
public relations fogalomvilaganak vizsgalatara, mely
definicié a kdvetkez6kben minden meghatarozasnak
kiindulépontja lesz: ,,A kdzvélemény-formalas (Sig-
nitzer e sz6t a PR szinonimajaként hasznalja. Nalunk
egyetlen forditads sem honosodott meg, mert a szakma
ugy Véli, hogy egyik sem fedi a PR oly szertedgazo fo-
galomkdrét. Német nyelvterileten azonban a kultu-
ralis hagyomanyoknak megfeleléen szllettek olyan
kifejezések, mint példaul ,,Offentlichkeitsarbeit”, a
tendencia azonban ezen a tertleten is az angol kifeje-
zés hasznalatat erd@siti.) egy szervezet és célcsoportjai
(részkdzvélemeényei) k6zotti kommunikacié mene-
dzselése." (Signitzer, 1993)

A definiciénak az az elénye, hogy a PR mindha-
rom fontos strukturalis elemét, vagyis a kommunika-
ciot, a célcsoportot és a szervezetet/menedzsmentet
magaba foglalja, s lehet6vé teszi annak a PR mdveldi
és megbizdik szamara egyarant kozponti kérdésnek a
megfogalmazasat, hogy mennyiben jarul hozza a
public relations a szervezeti célok megval6sulasahoz.

A PRés a szervezeti célok

A fenti kérdés két okbdl is nagyon
lényeges: elészor, mert arra kény-
szerit benniinket, hogy pontosan
elemezzik, milyen lehet6ségeket
jelent a PR bizonyos szituaciok-
ban, méasrészt mert a kérdésre
nemleges valasz is adhaté: nem |é-
tezik ilyen hozzajarulas, vagy csak
csekély mértékd. Ha ily modon
gondoljuk at a PR-t, hamar felis-
merhetjuk, hogy nincsenek dnma-
gukban vett PR-célok és eredmé-
nyek, ezekrdl mindig csak a PR-t
alkalmazo szervezettel 6sszefig-
gésben beszélhetiink. igy példaul
egy szervezet nyilt napja szigo-
rian PR-szempontbdél nagyon si-

A public relations az egyének,
a szervezetek
és kornyezetik kozotti
- kolcsonos el6nydkon alapul6 -
kommunikacios kapcsolatok
céltudatos alakitasa.

A PR m(ivel6i és megbizoik
szamara egyarant
kozponti kérdés,

hogy mennyiben jarul hozza

a public relations a szervezeti
célok megvalésulasahoz.

keres lehet (érdekl8d6 latogatok, elkotelezett dolgozok,
szép kiadvanyok), mig a kézponti kérdés, vagyis, hogy
a rendezvény hozzajarult-e a szervezeti célok elérésé-
hez, nem valaszolhaté meg egyértelmd igennel.

PR = a menedzsment kommunikacios funkcidja

Ha a PR-t a vezetés kommunikacids funkciéjanak te-
kintjuk, 6vakodnunk kell attdl, hogy ezalatt csupan
kuloénb6z8 PR-technikéak bevetését értsuk.

A tovéabbiakban a PR-t mint a szervezet kommuni-
kacidjanak iranyitasat kezeljik, ami azt jelenti, hogy a
PR Uugynevezett szervezetorientalt nézépontjat képvi-
seljuk, amely azonban csak egy a sokféle szemlélet-
maéd kozul, s nalunk Magyarorszadgon raadasul nem
is az uralkodo.

A PR mas megkozelitései

A PR értelmezésekor a két masik megkozelitési le-
het6ség a tarsadalomorientalt és a marketingorientalt
szemléletmod. Egy-egy kérdéssel fogalmazhatjuk meg
a lényeget, az els6 esetben a kérdés igy hangzik:
mennyiben jarul hozza a PR a tarsadalom funkcio6-
jahoz - példaul a pluralista ipari tarsadalmak, a kelet-
eurdpai Uj demokraciak vagy a fejl6d6 orszagok eseté-
ben; a masodik kérdés pedig: mennyiben jarul hozza a
PR a szervezeti marketingcélok eléréséhez, kiilonosen
mas kommunikacios intézkedések (reklam, sales pro-
motion) kiegészitdjeként és/vagy kibOvitéseként.

Mindkét néz6pontnak megvannak az el6nyei és
hatranyai a szervezetorientalt nézéponttal szemben. A
PR-en bellli marketing-gondolkodasmaod elénye, hogy
kikristalyosodott, modszeres értékeld eszkdzrendszere
van és konkrét, mig hatranya,
hogy célcsoportként csak az lGgy-
felekre koncentral, igy gyakorlati-
lag elvész a PR lényege, vagyis az
0sszes tObbi szegmentummal val6
kapcsolattartas lehet6sége és ira-
nyitasi funkciéként valé6 mdkoédte-
tése.

A marketingorientalt felfogas
tehat tulsagosan lesz(ikiti a PR
hatokorét, mig a tarsadalomori-
entélt talsagosan kitagitja. Mind-
harom szemléletmdd esetén le
kell azonban szdgezni, hogy a
PR-t mindig nagyobb folyamatok
részeként kell vizsgalnunk, le-
gyenek azok szervezeti és vezeté-
si folyamatok, tagabb értelemben
vett tarsadalmi folyamatok, vagy
szlkebben értett marketingfolya-
matok.
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A kommunikacié mint PR-elem

A PR azt jelenti: beszélni és odafigyelni, irni és olvas-
ni, a PR tehat kommunikacio és nem csak informacio,
s mint ilyen, kizar6lag kommunikaciés problémak
megoldéséra alkalmas.

A szervezetek problémainak négy fajtajat kilon-
bodztethetjik meg:

©a termékben/szolgaltatasban rejlé probléma (pél-
daul fels6oktatasi intézményeknél a kutatas és az okta-
tds nem megfelel6 mindsége);

©elosztasi probléma (példaul az oktatas nem a
megfelel6 hallgatét, a kutatas nem a megfeleld fel-
hasznalot éri el);

= munkatarsi problémak (példaul az egyetemi ok-
tatok nem megfelel6 képzettsége);

a a kommunikacidban rejl6é problémak [példaul
rosszul mikoddd informéacidaramlas, olyan értelem-
ben, hogy: (a) a kutatds minésége az intézménynél ki-
fogastalan, de ezzel ellenkez6 imazs alakult ki; (b) az
oktatok ugyan felkészultek és a kinalat is megfelel6,
de az errdl sz6l6 tajékoztatdsnak nincs megfelel6 mo-
tivacios ereje; (c) az oktatas ugyan gyakorlatorientalt,
a leendé munkaaddk azonban nem tudnak errdl; (d)
az egyetemi oktatas ugyan elméletileg j61 megalapo-
zott, mégis a tudomanyos tarsadalomban a tulzott
gyakorlatiassag elGitélete terjed el; (e) az oktatas az
elmult 10 évben ugyan jelent8sen valtozott, a végzett
diakok véleménye mégis az, hogy allamvizsgajuk 6ta
nem tortént valtozas stb. - a példak Signitzer idézett
munkajabol szarmaznak!.

Leszdgezhetjuk tehat, hogy a PR altalaban kilén-
b6z8 informaci6aramlasi problémakkal kertil szembe,
az esetek tobbségében a lényeget magat nem tudja
mértékadodan befolyasolni, és az nem is feladata.

A szervezés-vezetés mint a public relations eleme

A PR-célok, amelyeket kommunikéacios célokként kell
megfogalmaznunk, az altalanos szervezeti célkit(izé-
sekbél vezetend6k le, 6nmagukban a PR céloknak
nincs létjogosultsaguk. A PR mindségi mércéje az,
hogy mennyiben jarul hozza a szervezeti célok meg-
valosuldsdhoz.

Az egyes célcsoportok szamara kidolgozandé PR-
programok sziikségszer(isége abban rejlik, hogy a szer-
vezet magatartasa hatassal van a célcsoportokra, a cél-
csoporté pedig a szervezetre. A célcsoportot és a szer-
vezetet egymassal a ,,problémak" kapcsoljak 6ssze, me-
lyek lehetnek fenyegetettségek, de lehetdségek is.

A PR, mint az elmondottakbdl kiderult, vezetési
feladat, és mint ilyen a vezetési rendszeren belll a
csucsvezetés kornyezetében kell helyet kapnia. Ezt a
poziciét a PR kettds funkcidja is indokolja, vagyis,
hogy informaciét kozvetit a kdrnyezet szamara és in-
forméaciokat szerez be a kdrnyezett6l a szervezet sza-
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mara. Ezt a fél labbal kivul, fél labbal beltl szerepet a
leghatékonyabban Ggy lehet betdlteni, ha a szervezet
cslcsvezetdségeével a lehet6 legszorosabb és bizalmi
viszonyban vagyunk (szdmos szituaciéban a csucsve-
zetésnek is fontos PR-feladatokat kell ellatnia).

Egy felmérés szerint (Seitel, 1992) az USA 500 leg-
nagyobb vallalatdnak 90 szazalékdnal a PR a fels6 ve-
zetés része. Eurépaban még nem ilyen nagy szamroél
mondhat6 el ugyanez, de a tendencia javul.

A PR-tevékenység iranyitasa, ellenérzése ezekben
a régiokban a fels6 vezetés részét képezi, altaldban
alelndki, vezérigazgato-helyettesi szinten talaljuk a
PR-vezet6t. Hazdnkban ez még egyaltalan nem jel-
lemz8, habar talalkozhatunk j6 néhany szervezettel,
amelyek kivalo PR-tevékenységuket a fenti szervezeti
keretek ko6zott végzik. A jellemz6 azonban az, hogy a
PR-szakember prdébalja kiharcolni maganak, hogy a
vezet§ kozelébe kerlilhessen, hiszen munkaja ezt el-
engedhetetlenné teszi, ez azonban nem uUdvo6zité
megoldas. A Magyar PR Szovetség probalkozik ajan-
lasok kiadasaval ezen problémakdrben is, remélve,
hogy azok eljutnak a fels6 vezet6khoz, tobb-kevesebb
sikerrel.

A PR-nek nem csak vezetési, hanem szolgaltatasi
feladatai is vannak. Ennek keretében tamogatja a
szervezet egyes részlegeit kommunikéacioés feladataik
végrehajtasaban, példaul a HR (Huméan Resource)
osztalyt, ha a magas fluktuaciés rata tébbek kézott
arra is visszavezethetd, hogy hianyos volt a kommu-
nikacio.

Végul a public relations vezetési dimenzidja a ra-
ciondlis és szisztematikus eljaras elemét is tartalmaz-
za: a forrasok el6re megtervezett bevetését, a kiindu-
lasi helyzetek elemzését, célrendszer felallitasat és az
elért célok ellendrzését.

PR-modellek

1970-ben 216 szervezet koérében vizsgalat kezd6dott
az USA-ban a PR-tevékenység feltérképezésére.

J. E. Grunig (1992) 15 éves kutatdsanak eredmeé-
nyeként négy alapveté PR-modellt allitott fel:

= Sajtotigynokségi modell

®Kozvélemény-tajékoztatasi modell

= Kétiranyu aszimmetrikus modell

= Kétirdnyd szimmetrikus modell

A PR-modelleket mint pozitiv elméleteket hasz-
nalva a kutaték megallapitottak, hogy a szervezetek
hajlamosak a PR aszimmetrikus modelljeinek alkal-
mazasara (az els6 harom modell), mivel a vezet6k
ugy gondoljak, hogy az aszimmetrikus kommunika-
cié nydjtja szamukra a legjobb lehet8séget a hatalom
kézben tartdsara. A kutatdsok azonban kimutatjak,
hogy az aszimmetrikus modelleknek éppen ellenkezé
a hatasuk, az autoriter hatalom és az aszimmetrikus
kommunikéaci6 felel6tlen dontéseket és a kozvéle-
mény elégedetlenségét idézi elé.



A PR szimmetrikus modellje a szervezet hatéko-
nyabb m(ikédését, a vezet6k hatalmanak megtartasat,
az etikusabb muikodést és a szocialis felel6sség nove-
kedését segiti.

A modellek kulénb6z8 szervezeti kultdrakban fej-
I6dtek ki, kiilonb6z6 céljaik vannak, és altalaban kilon-
b6z6 eszkdzoket igényelnek a siker érdekében. A gya-
korlo szakemberek mindegyik modell esetében kulén-
b6z6 készségekkel kell, hogy rendelkezzenek. A mo-
dellek segitenek megérteni a mai PR-gyakorlat kdzotti
kilonbségeket azaltal, hogy a tobb mint két millio szak-
ember tevékenységét négy, illetve hat tipikus sémara
redukaljak. (Grunig kés6bb kutatasokat végzett a vilag
mas orszagaiban is, és a Tajvanon, Indidban és Gorog-
orszagban gydijtott tapasztalatok alapjan tovabbi két
modellt allitott fel, ezek pedig a személyes befolyason
alapulo modell és a kulturalis kdzvetité modell.)

Most pedig lassuk kicsit részletesebben az egyes
modellek jellemzéit!

A sajtéugyndkségi modell olyan PR-programokat
ir le, amelyek egyedili célja, hogy kedvezé publici-
tast érjen el a szervezet szdmara. Ha a szervezetek
PR-gyakorlatukat a marketing tdmogatasara szukitik,
akkor altaldban szakembereik tevékenységét is a ,,saj-
tolgynokodskodés" modelljére korlatozzak.

A kozvélemény-tajékoztatasi modell hasonl6 az
el6z6h6z, mivel ez is egyiranyu, ami azt jelenti, hogy
a PR-t minddssze informacidszérasnak tekinti. Ezzel
a modellel a szervezet ,,hazon beluli Gjsagirokat"
hasznal - PR-szakembereket, akik tulajdonképpen Uj-
sagirokként tevékenykednek -, s ily médon szérnak
relative objektiv informaciot a tomegkozlési eszkdzo-
kon keresztll a kbzvélemény szamara.

Mindkét modell olyan kommunikaciés programo-
kat val6sit meg, amelyek nem kutatdson és stratégiai
tervezésen alapulnak. Amellett, hogy egyiranyuak,
egyben aszimmetrikusak is, vagyis kiegyensulyozat-
lanok, ami azt jelenti, hogy csupan a nyilvanossag vi-
selkedését probaljak megvaltoztatni, a szervezetét
nem. A szervezet iranti bizalmat vagy propagandaval
(sajtoligyndkség), vagy kedvezd informaciok szorasa-
val (kbzvélemény-tajékoztatas) probaljak kialakitani.

A professzionalis megkozelitéssel rendelkez6 PR-
szakemberek kommunikaciés programjukat egy sok-
kal igényesebb és hatékonyabb modellre alapozzak.
A kétirdnyu aszimmetrikus modell arra hasznalja a
kutatast, hogy olyan Uzeneteket fejlesszen ki, ame-
lyek meg tudjak gy6zni a stratégiailag fontos kdzvéle-
ményt, hogy ugy viselkedjen, ahogy a szervezet sze-
retné. A modell az Gizenettervezéshez felhasznalja a
kutatdintézetek szolgaltatasait, s mivel ezek tartal-
mazzak a kdzvélemény attitldjeinek vizsgalatat, a
modell az el6z6 kett6nél sokkal hatékonyabb.

Negativuma azonban, hogy 6nz6, mert a szerve-
zet, amely alkalmazza, azt hiszi, hogy, amit csinal az
j6, a rossz csakis a kdzvélemény oldalarol johet, s igy
barmely valtozas, ami a konfliktusok megoldasahoz
szikséges, a kozvélemény és nem a szervezet részé-
rél kell, hogy bekévetkezzen. Ugy tlinik a tapasztala-

. tok alapjan, hogy a modell meglehetdsen jol m(iko-
| dik, ha a szervezet és a nyilvanossag kozotti konflik-
tus csekély mértékad.
A kutatasok azonban érzékeltetik, hogy a kétira-
nyu aszimmetrikus PR, akarcsak a tébbi aszimmetri-
| kus modell, kevésbé hatékony, mint a szimmetrikus
PR. Ez utbébbi, negyedik, olyan PR-modellt jel6l,
amely kutatasra alapozott, és amely a konfliktusok
kezelésére és a stratégiai kozvélemény jobb megérte-
sére kommunikacios eszk6zdket hasznal. Mivel a két-
irdnyd szimmetrikus modell a PR-t targyalasra és
kompromisszumokra alapozza, altalaban sokkal eti-
kusabb, mint a tobbi modell.

A PR-szakemberek sejteni tudnak

a vallalatvezet6k felvilagositasaban, de csak akkor

ha hatalmi poziciéban vannak.

Empirikus vizsgalatok megallapitjak, hogy a két-
iranyla PR-t leggyakrabban a problémamegoldé szer-
vezetek alkalmazzak, vagyis amelyek nyitottak és fe-
lelésségteljesek kdzvéleményikkel szemben. Egyira-
nyu PR-t alkalmaznak olyan szervezetek, amelyek
szakemberei csak kevésbé jaratosak a PR-ben.

Természetesen mas elképzelések is léteznek. A

| személyes befolyason alapulé modell esetén a szak-
| emberek megprébalnak személyes kapcsolatokat, ha
lehetséges ,,baratsagokat" kialakitani a média, a kor-
many vagy a politikai és az aktivista csoportok kulcs-
személyiségeivel, amely kapcsolatokra alapozva az-
utan kulénbdzé kedvezmények csikarhatok ki. Eze-
ket a kulcsembereket késébb szivesen alkalmazzék
szervezetek vagy ugynokségek PR-esként, habar PR-
ismereteik gyakran csekély mértékiek, a kormany-
hoz fiz6d6 személyes kapcsolataik viszont annal Ki-
terjedtebbek.

Az 6tédik modell mellé Gérogorszagban talaltak
meg a hatodikat, ez pedig a kulturalis kézvetité mo-
dell. A modell els6sorban olyan multinacionélis vélla-
latokndl jelentkezik, ahol a vallalatvezetd kalféldi, s
hazai szakemberek segitségére szorul az orszag kul-
tarajat és politikajat illetéen. Olyan szervezeteknél is
eléfordul azonban, amelyek ugyan hazai kérnyezet-
ben mlkédnek, de tébbféle csoporttal kell egyutt dol-
gozniuk.

Valasztas a PR-modellek k6zott

A PR-kutatok kovették a szervezetszociologusok pél-
dajat, s 1épésrél lépésre megvizsgaltak szamtalan le-
hetséges okot, amelyek hozzajarulhattak az alkalma-
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zott PR-modellek kivalasztasahoz. El6sz6r is ugy
gondoltak, hogy logikus, ha kilonb6z6 felépitési
szervezetek a PR kilénbdz6 modelljeit alkalmazzak,
mivel - egyszerlen Kifejezve - a szervezeti felépités
hatarozza meg a szervezeten bellli emberi kapcsola-
tokat. A mechanikus struktdridkban a dontések né-
hany ember kezében 6sszpontosulnak, a szabalyok és
eljardsok sokkal merevebbek és formalizaltabbak,
egyes alkalmazottak sokkal fontosabbak, mint mésok.
Logikusan ugy tdnne, hogy ezek a szervezetek in-
kabb egyiranyu, aszimmetrikus modellt alkalmazna-
nak, mert merev szervezetek, néhany olyan ember el-
lendrzése alatt, akik meg akarjak tartani a szervezetet
olyannak, amilyen.

Mas szervezetek sokkal organikusabb felépitési-
ek, jobban alkalmazkodnak koérnyezetiikh6z, illetve
egyutt élnek azzal, nyitottak a valtozas és innovacio
felé. Decentralizaltak és kevésbé formalizaltak, rugal-
masabbak, kevésbé rétegzettek, s az alkalmazottakat
sokkal egyenl6bben kezelik. Egy ilyen szervezet, azt
gondolhatnank, hogy majdnem mindig a kétiranyu
szimmetrikus modellt alkalmazza. Azonban a kutat4-
sok eredményei azt bizonyitjak, hogy a struktdra cse-
kély mértékben befolyasolja a modellek k6zotti va-
lasztast, a szakértelem a meghatarozoé.

Masik vizsgéalati szempont a szervezet kdérnyezete
volt. Nem is oly régen a szervezeti teoretikusok ugy
hitték, hogy a szervezeti kérnyezetben 1évd kulonbsé-
gek hatarozzak meg a szervezet strukturajat (kontin-
gencia-elmélet). Ugy gondoltak, hogy a turbulens,
komplex, heterogén vagy valtoz6 kérnyezetben muako-
dd szervezeteknek organikus felépitésteknek kell len-
nitk, sikeres mikodeésiik zaloga a nyitottsag. Ugyanez
a logika sugallné azt, hogy a fenti kornyezetben muako-
dé szervezetek a kétiranyl PR-modell alkalmazasara
vannak kényszeritve. Szervezetkutatok azonban ugy
talaltdk, hogy sok szervezet rendelkezik mechanikus
struktdraval olyan kérnyezetben, amelyben egy ilyen
struktura nem tlinik hatékonynak. PR-kutatok is azt ta-
pasztaltdk, hogy sok szervezet egyirdnyud PR-modellt
alkalmaz, holott ez kevés esélyt ad a sikerre.

A szervezetek tehat nem agy strukturaljak magu-
kat, vagy gyakoroljak a PR-t, ahogy az kérnyezetik
alapjan a leghelyesebbnek latszik. De akkor mi az,
ami meghatarozza a valasztast?

PR-kutatok azt a kdvetkeztetést vontak le, hogy
ugyanaz a tedria magyardzza a modellek ko6zotti va-
lasztast, mint a struktdraval kapcsolatos dontéseket,
ez pedig a hatalom-ellenérzés elmélete (power-cont-
rol theory). Ez az elmélet azt mondja, hogy a szerve-
zetek azért teszik azt, amit tesznek, mert a szervezés
vagy viselkedés maodjat azok az emberek hatarozzak
meg, akik a legtébb hatalommal rendelkeznek, és
akik ezaltal a szervezetet ellen6rzik. Szervezetelméle-
ti szakemberek ezt a csoportot dominans koalicionak
nevezik - 6k azok, akik a szervezetet érintd legfonto-
sabb kérdésekben dontést hoznak.

Ezek a dominans koaliciék gyakran illogikusnak

tné dontéseket hoznak, ha nem vesszik figyelembe,
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hogy mindez hatalmon maradasuk érdekében torté-
nik, nem a szervezet hatékony m(ikodése érdekében.
Ugy gondoljak, hogy az ellenérzést inkabb meg tud-
jak tartam az egyiranyu és aszimmetrikus modell ese-
tén - mind a bels§, mind a kilsd koézvéleménnyel
szemben -, mint ha nyitottabban és szimmetrikusan
kommunikalnak.

Sok szervezet szakit az autoriter sémaval, ha do-
minans koalici6juk felismeri, hogy a fennallé koéral-
mények kodzott egyre nehezebb a hatalmon maradas.
A kls6 és bels6 kozvélemény gyakran ,,fellazad", és
mas forrasbol probal informaciot szerezni, ami pedig
meég inkdbb aldassa a hatalmi poziciokat. Minél job-
ban ragaszkodik tehat valaki a hatalomhoz, annél va-
16szinlibb, hogy elvesziti azt.

Kutatasok azt mutatjak, hogy a véllalatvezetdk fel-
vilagosult dominans koaliciéi értékelik a nyilt kommu-
nikéacidt, a szocidlisan felel6sségteljes magatartast és a
szervezet vezetésében vald széles kor( részvételt. Ezek
a dominans koalicidk szervezeti kulturakat is létrehoz-
nak - értékrendszert, hitet, magatartasformakat -,
vagyis hatalmuk részvételen alapuld. A PR-szakem-
berek segiteni tudnak a vallalatvezetdk felvilagositasa-
ban és egy részvételen alapul6 kultura létrehozasaban,
de csak akkor, ha hatalmi pozicidban vannak.

Szerz6nk az SOS Gyermekfaluk
Magyarorszagi Egyestlete PR-fémunkatérsa
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DR. JQZE FLORJANCIC

The management of enterprises
and a new perspective of the
personnel function

Members of personnel staff of companies are facing a
great challenge now. Extensive changes we are
witnessing nowadays - both economical and political
- are either stipulating or paving the way for
completely different business conditions we have been
used to so far. A great number of new companies have
emerged and, on the other hand, the existing companies
are faced with redundancy laborforce. Some other
firms have troubles, go bankrupt, etc. New firms, as a
rule, are lacking experience of the personnel
management, while the existing companies are arguing
that, in most cases, they have no further use for their
previous experience since the expectations with regard
to personnel services have changed entirely.

A lot of cognition is coming up stating that "the human
resources are forming the major basis for the wealth of
society - the capital is merely a passive production
factor".1The consequence is that "the general managers
who are now recognizing the commercial importance of
people are demanding professional approach and
contribution made by the personnel experts. The chang-
ing strategies and structures require creative and fast
reaction of the personnel managers. Organizations
which are aware of the costs demand that every activity
within an organization be justified from the final
financial report viewpoint." 2

We can illustrate these by the thoughts of a director
of a big Slovenian enterprise who says: "It is necessary
to introduce such a state or such relationships where ...
all creative potentials of everybody in everybody's
working and living environments could find expression
to the optimum extent. Unleashing creativity represents
the widest incentive for inventiveness and innovati-
veness."3

It has become a wide-known comprehension that a
capable director only is not enough. "It is of utmost im-
portance that the collaborators and executives always
be in the center of occurrences. The capabilities of

collaborators should consciously be stimulated and
their further training be upgraded in the scope of
guided planning and development of executive
personnel".4

In the organizations, people are becoming aware of
the importance of that every individual represents for
effectiveness of an organization. Therefore, the coming
era could be possibly best described as the "era of the
individual" since the majority of personnel programs
will refer to the relationship between the individuals
and their managers. Training, management, promotion
and remuneration will be mostly adjusted to the
requirements, contribution and work of individuals.

1. A motivation model and the new position of personnel
function

As | have already mentioned the personnel function is
getting a new position in the company. Consequently,
also the work functions of both of the management
staff and the personnel executives and specialists are
becoming more exacting, more responsible and more
professional. In order to perform these work functions
in an undisturbed way and to attain corresponding
results let us to show a possible motivation model
(Exhibit 1).

In order to attain the corresponding results or the
alteration of the existing situation, respectively, it is
utterly important to take into account the scientific
achievements, the highest possible level of labor
organization and the largest possible rationality in the
process of decision making. However, this is going to
impose a change in the approach to human factor,
efficiency of educational process and thus the develop-
ment of personnel as well as full responsibility at labor
functions performance. One can conclude that the ex-
tent of work and responsibility in personnel depart-
ments, and also for management executives, will be in-
creased considerably. They will be expected to act as the
holders of the anticipated changes.

1 M. Kos: "We have forgotten the fact that engineers are holders of technological development. DELO - Knowledge and development.”

Ljubjana, 10 January, 1990.

2 J. Humble: "How to improve the personnel service," Personnel Management, February 1988., p. 30.
3 J. Zagozen: "Competence means responsibility”, DELO - Saturday Supplement, 1989.
4 P. Kraljic: "There are no recipes for efficiency, but there are dear models." DELO - Knowledge for development, Ljubjana, 11 January,

1989.
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2. Personnel activity analysis model
The entire personnel activity has been divided into the
following areas:

~Development of management and executive

personnel,

b) Development of other personnel,

¢) Motivation and remuneration system,

d) Technical, health and social welfare,

e) Legal activity,

f) Quality of life,

g) Information service,

h) Safeguarding and protection of property,

i) General activities.

3. Main processes in personnel department

Surveying determining factors of the personnel activ-
ities according to particular areas we have elaborated
processes which, as their contents, belong to a particular
area. The processes which take place in an enterprise
can be showed as in Exhibit 2.

4. Proposal for the organization set-up of the Personnel
Department

Based on the determined and joined processes we have
elaborated a proposal for a macro-organization set-up of
the Personnel Department. The chart below shows the
macro-organization set-up of the Personnel Department
distinguishing it has three levels, namely:

1) the executive (manager) level,

2) the level of specialists covering all 9 areas, where a
particular area is not represented by an independent
holder; however, depending on the scope of activities,
one area can be managed by several holders (specia-
lists), or else, one holder (specialist) can manage several
areas,

3) technical, administrative and operative level
where technical and administrative activities are perfor-
med without any specifical separate areas (thus
assuring a larger adaptation and a better exploitation of
working time), as well as operative activities.

5. Role of the personnel information system in an enterprise
For implementation of the personnel policy in an
enterprise the appropriate pieces of information are of
utmost necessity. That the Personnel Departments,
which have not got any disposal of the corresponding
information of the personnel, can not treat and solve the
personnel problms professionally. Thus, they are unable
of executing the personnel function and, not lastly, they
can not win the recognition of the workers as manu-
facturer and executive, they can not reach any kind of
interest according to the personnel development and
the aims and objectives of the company.

Therefore we can state that we can not imagine
effective decision-making system in the field of per-
sonnel policy without systematized information. How-
ever, there are pieces of information about the personnel
in enterprises (whose application is justified more or
less), but there is no corresponding process to link all
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the personnel information together and direct them to
achieving the objectives of the personnel policy. It is
certain that the quality of individual pieces of
information depends on their up-to-dateness, and as
well as the number of data as well as on the entireness
of the corresponding records which encompass all
employees. We can point out that the quantity,
entireness and up-to-dateness of the personnel infor-
mation have a decisive impact on the application of
certain methods used for collection - acquisition of
information.

And just in order to attain the corresponding object-
ives the systematization of information is necessary,
because of the influency on the flow of the events is of
urgent necessity, since the pieces of information
represent themselves as the blood circulation of every
system. Thus system can be treated as a uniformity of
communications among the mutually dependent
elements which can be separated from the environment
and having the characteristics to make possible the
course of a process possible.

Or, as F. Lipovec says,5data are used to solve prob-
lems. If these data are of such nature that they make a
determination and solution of a problem possible, they
are called information. Hence, the problem of
information in an organization is the following: how to
convey each organ and work-post due information to
treat the problems arising at execution of its work task.
The problem is of organizational nature and it can be
solved by anticipated planning and subsequent
maintenance and settlement of a uniform system in the
enterprise.

This means that it is necessary to elaborate a uniform
information system for all fundamental functions in the
enterprise encompassing by all means the personnel
function.

The information system includes three subsystems :

a) Subsystem of reporting,

b) Subsystem of data processing and their rewriting,

c) Subsystem of data collection being the basic sub-
system on which the other two subsystems build up.

F. Lipovec thinks also that, in order to assure the
expediency of information system, we have to deter-
mine, in advance, not only the receiver of particular
messages, but also selecting posts for the data and
places for assembly and transmission of messages, the
same as communication paths through which these data
should be conveyed among these posts, and the
synchronized time plan of such an information system
as well. The information system itself should connect
and coordinate, in advance, the interests of organiza-
tional sectors at an enterprise as a whole. At the same
time, such a system, together with its expediency, is to
assure also the maximum possible extent of its recent
business target.

5 DrF. Lipovec: Organization ofan Enterprise, Vol Il. Faculty of
Economics, Ljubjana, 1970, pp. 66-67.



As our area, above all, treats the personnel itself, be-
ing only one of the many factors within the information
system, it would be more appropriate to talk about the
information subsystem on personnel in the enterprise.

Thus, D. Kavran" states that the information sub-
system on personnel in the enterprise consists of
schemed and methodological assembling, arranging,
processing, storage and transmitting of information on
personnel. The information subsystem on personnel is
represented by the uniformity of information, docu-
mentation and communication subsystem at a lower
level, and it encompasses emission, transmission,
accumulation, selection and absorption of information
on personnel. The information, in turn, consists of the
following three elements: the problem, the data and the
values for the user. This is very important for the in-
dividual decision-making.

No contemporary approach to the information sub-
system is possible without application of computer. The
reason lies mostly in the fact that the present manual
and mechanographic methods and techniques of
gathering and processing the information are too slow
and that is why automation is more and more used in
the contemporary personnel technology. The course of
an information subsystem can be shown in the follow-
ing way®g:

entire information system thus depends on up-to-da-
teness, which means monitoring the events simul-
taneously through the time. If our information is
equipped with a parameter of time, it can be used
accordingly for the analysis of various trends. The
pieces of information equipped in such a way by all
means gain in their contents.

S. Mozina is of the opinion8that the information for
personnel decisions be distinguished according to time,
namely the information intended for short-term
decisions and those intended for long-term decisions;
and, as to their origin, into internal and external infor-
mation:

a) The information intended for short-term decisions
could also be called the information for solving the
current organizational problems. These pieces of
information include: (dis)satisfaction with the salary,
absenteeism, fluctuation, accidents and illness at work,
discipline matters etc. These pieces of information come
into consideration for decisions both for individual
departments and for the enterprise as a whole.

by The information intended for long-term decisions
are of rather planning nature and are taken by the
corresponding organs within the enterprise after
preliminary elaboration by the relevant technical
services. They include the following: the personnel
requirements plan, education and
specialization de sign, restructuring and
investments plan, new remuneration

Data Processing Decision on
gatheringon  INPUT  of personnel OUTPUT activity within systems, etc. ) _
personnel data personnel unction c) Internal pieces of inform

Hence, it can be stated that the personnel infor-
mation subsystem target is the most possible qualitative
way of gathering, processing, transmitting and using of
relevant information at the corresponding places of
decision-taking. This means, however, that it is
necessary to elaborate a corresponding system in the
enterprise. With reference to this, we can conclude that
no modern personnel policy is possible without
systematized, processed and up-to-dated data in the
information subsystem. Everything thus remains at the
level of amateurism or intuition. The strength of the
information system derives just from the quality of
information consisting of individual data of a particular
state or rounded-up data of the information system
elements. This notion hides a number of factors esti-
mating the quality. It is, above all, necessary to empha-
size the due course of coordinating the alterations
which have occurred in the rounded-up information.
The value of information and hence the value of the

6 Dr D. Kavran: Personnel function in the associated labor. Beograd,
1976. p. 176

7 See also: D. Kavran, S. Mozina and J. Florjancic: Planning of
Personnel, Beograd, 1980., p. 186.

8 DrS. Mozina: Personnel policy in self-management conditions. Kranj.
1975. pp. 154-156.

data originating in the enterprise and

include the contents, for ex. records on the

employees structure, exploitation of
worktime, absenteeism, training costs, conflict situa-
tions, accidents at work, etc. where every enterprise
have got their corresponding services.

d) External information is usually provided
external institutions and is having direct reference to the
enterprise, e.g. questionnaires on the employees co-
operation pursued by a corresponding institution,
reports on medical status of employees etc., or are
indirectly referred to the enterprise, for instance public
opinion of citizens about the enterprise, cultural
standards, available personnel, etc.

Apart from the above determinants the personnel
information can be distinguished also according to
users. There are users inside and outside the enterprise.
Inside users are affected, above all, by organization of
the enterprise. However, the technical services,
management organs, various committees and work
groups can all be the users.

Outside users of personnel information can be either
at the level of commune, the regional or the state levels.
Beside some statistic indicators necessary for acquisition
of data the personnel records represent the basic tool for
personnel decision-taking.

The personnel records, namely, are providing sets of
data which only in their entirety are evaluating the

by
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whole information on a subject. From the existence of a
series of data specific for an enterprise it is evident that
the personnel records are consequently various, which
does not mean that they are not accurate; the data
should be precisely determined so that errors or dif-
ferent interpretations can be avoided.

Dragoljub Kavran9is of opinion that the personnel
records represent a basis for elaboration of personnel
analyses and for decision-making in personnel policy.
Based on the data one can make the following conclu-
sions:

1. On personnel potentials - availability of per-
sonnel,

2. On achievements at work functions or jobs and
duties performance,

3. What potential personnel capabilities are
available, namely in two directions: at performing the
work and professional function and in reference with
personal development in view of complex and
responsible functions,

4. What are the prospects of an individual, his/her
ambitions, psychological properties and personal quali-
ties. This is important when coordinating psycho-
physical properties of the individual and the labor
requirements the individual is being trained for, as well
as properties development necessary for performance of
general functions.

It can be said that the contemporary practice exposes
a number of different personnel records kept by various
enterprises for their own requirements. It is true that
these personnel records include somehow equal data,
but they have one disadvantage in common, namely
that the data are not specified enough nor are they
interconnected.

The personnel data in an enterprise can be divided
in two parts. The first part treats the so-called general
(static) data, such as for instance residence, sex, age,
years of service, work-post, family particulars, state of
health etc. The second part represents specific (dyn-
amic) data, such as previous results, interests, values,
previous experience, functional proficiencies, etc.

It can be gathered, from the above, that the method
of records keeping should most probably be different
for the general part which should be performed with
the assistance of computer, and which can later on be a
basis for data monitoring and for future activities. The
specific part of records should, assisted by
corresponding files, include data at least from two
sources: from data source delivered by the candidate
himself, and from sources which can be supplied by
others. In any case, these data should constantly be
supplemented and thus made up-to-date. Specially
important and selective here are the data for organi-
zation personnel: corresponding education, efficiency at
work and an appropriate interest for organizational and
executive activities.

9 Dr D. Kavran: Personnel function in assorted labor. Beograd,
1976. p. 196.
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In order to use the personnel information by means
of automatic data processing the data should be
systematized separately. This can be effected by organ-
izing the data bases (data files).

According to D. Kavran, there are two basic data
files on personnel: the information data file and the
method and program data file. The information data file
needs processing of the real state of personnel at the
enterprise in two ways: as perspective or creative infor-
mation gathered in the past, that is from the moment of
data introduction into the system, and heuristic infor-
mation by means of which we can make programs for
the future development. The methods and programs
data file includes all programs with which one can
process the data necessary for decision-making in per-
sonnel activities.

Equally, as in case of the personnel records, the
individual data bases together with their number
should, apart from their general data, also be adapted to
the requirements of a specific enterprise. They should
be up-dated and adapted for decision-making at
different organization levels.

At building-up of an information personnel sub-
system the team work is urgent consisting of the
personnel executive, functional analyst, system en-
gineer, lawyer, economist, psychologist and others. It is
of utmost importance that the personnel experts
cooperate with the informants at elaboration of the
system. It is their duty to determine the sets of data
which have to be captured as well as the method of
their interpretation. The integral data processing on the
personnel includes the following characteristics:

1. The data are collected continually or are collected
only once and directly at the place of their origin;

2. The data are entered into the data processing
system only once and are used for all programmed
requirements;

3. Data processing is carried out automatically;

4. Every working procedure leading to execution of
processed case is performed only once and without
repeating the individual parts of the working proce-
dure, or without repeating the processing of individual
operations.

5. During processing of individual activities accord-
ing to a certain program the intermediate results are
also bound to be memorized since they are used for
processing of other personnel activities, namely without
repeated processing of primary data;

6. Memorized data get exit from memory only at the
moment when this is necessary, and only for those users
who need the data to perform their work.

Restructuring of an enterprise is thus giving an
impact on reorganization of the enterprise's information
system, and hence on reorganization of the personnel
information subsystem. Such a process requires
professional activities which necessitate a series of
experts from the enterprise. The target is thus bound to
be both an establishment of a new system and
adaptation of employees to the new methods of work.



For establishment of the personnel information
system two features have to be considered: the
monitoring technology on one side and determination of
data on the other, deriving from both the requirements
of the work-post and the worker himself (employed
worker, scholarship-holder, the job applicant). The
requirements themselves originate both in the enterprise
and outside.

The data linkage between the requirements and the
actual state of affairs represents that gap which should

be filled up by means of educational program and the
corresponding training in order to enable the worker to
meet literally all the requirements for the work-post or
for the activities he is performing now or will be
performing in the future. Schematically, this can be
shown in the following way:

As | have already mentioned, we have data on the
work-post on one side and data on the worker on the
other.

Exhibit 1

A MOTIVATION MODEL REGARDING THE NEW PERSONNEL FUNCTION

LEGAL ASPECTS OF

PERSONNEL

FUNCTION

« Act on enterprises
« Acton labor relations

* General Documents-

Contracts
« Etc.

ABOVE-AVERAGE EFFICIENCY
OF ENTERPRISE

ORGANIZATION
MANAGEMENT

UNDER-AVERAGE EFFICIENCY
OF ENTERPRISE

(existing affairs)

- Motivation

- Capacity of fast adaptation

- Flexible development strategy
- Democratic management style
- Fast Learning

Respect of human beiin

- Others

Interest for hugher state of affair

- No innovativeness

No adaptation to new situations
Rigid development state of
strategies

Autocratic Management style

No desire to learn

- No respect of human being

- Others

Satisfaction with existing objectives

REASONS

- Incapable manesement
- Bad organization

- Low level of knowledge
Lack of labor experience

|t

CHANGE OF STATUS

1. INCAPABLE
MANAGEMENT

Readiness to learn

- Business management schools

2. BAD ORGANIZATION
Application of reorganization
methods

- Functional organization

- Management methodology and —IPIS
technique -IPOS
- Target management -Etc.

- Problem solving
- Group dynamics
-Etc.

3. LOW LEVEL OF

Planning of education
- After-work studies

4. LACK OF LABOR
EXPERIENCE

- Workers' transfers

- Acquisition of new person

KNOWLEDGE

- Courses from outdoor sources
- Seminars -Etc.
- Etc.
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Development
of
management
and executive
personnel

1. Personnel

and development

2. Personnel
planning

4. Technical
education,
acquisition, and
implementation

6. Processof
scholarship
granting

8. Promotion

process

Development
of other
personnel

appointment
process

3. New
employees
selection

5. Training

7. Process of the
trainee period

9. Process of
monitoring and
analysis of
absenteeism
and fluctuation

A SCHEME OF PROCESSES IN PERSONNEL DEPARTMENT

Motivation and
remuneration

system

10. Motivation
process

11. Process for
the distribution
and construction
system of
salaries

12. Process
maintenance of
salaries

13. Analysis of
the labor
discipline

1CITY1
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Technical,
health and
social welfare

14. Safety at
work process

15. Process of
the assurance of
acomplete fire
protection

16. Process for
the welfare of
physically
handicapped
employees

17. Process of
suppression
and prevention
of alcoholism

18. Process of
welfare for
families with
lower
sustenance basis

19. Ergonomics
process

Legal activity

20. Legal
procedures of
the human
resources
management

21. Management
ofeconomic
procedures

22. Management
process of
contractual
relationships

23. Keeping of
cadaster and
register affairs
process

24. Real estate
transactions
process

25. Keeping of
status and
register affairs
process

26. Processof
standard-setting
activities

Quiality of life

27. Process of
solving
residential
problems

28. Process of
provisioning
nourishment
during work

29. Process of
organizing
cultural events

30. Process of
assuring the
organized
holiday-taking

31. Process of
assuring
recreation
activities

Information
service

32. Mass media
process

33. Public
relations
process

34. Process of
printing, editing
and
administrative

services

Safeguarding
and protection

of property

35. Social self-
protection
process

36. Process for
protection of
buildings and
material benefits

General
activities

37. Process of
the activities of
the
management
organs

38. General
activities
process

39. Process for
keeping
archives of
business
documentation.
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LANTOS ANTAL

Marketingmesek:

Nem én vagyok az els6, és biztosra veszem, az utolso
sem, aki ezt a ,,kabitészer'-dompinget sz6va teszi. Az
ok: az egyre szegényed6 - zomukben szegényedd -
fogyasztokat ilyen reklamtritkkokkel kabitani - ,,ON
NYERT" - minimum etikatlan, alapvet6en pedig tu-
datos félrevezetés. Csak éppen a mai szerencselova-
gok mit sem adnak a tisztességre. Ok gatlastalanul,
makacsul ismételgetik, hogy ,,On nyert"!

Békamese

Vallomassal tartozom: mindig kiszkédtem a mesék-
kel. Felmendim allitjak, hogy a baj a békamesével
kezd6dott. Ismeri mindenki a rat béka vardzsszove-
gét: ,,CsOkolj meg engem, szép sz6ke herceg, s meg-
lasd, nyomban tindérkiralyné lesz bel6lem." Azutan
boldogan éltek, mig meg
nem haltak...

Nekem - mint maig em-
litédik - rovidnek tlnt igy
a mese, s valamiféle konk-
rétum irdnt érdekldédtem.
Hogy hol is tértént ez, meg
hogyan? Léatta ezt valaki?

A Kkajan verzid szerint a
mesében a csokot a béka
megkapta, am béka maradt,
s a szép sz6ke herceg rekla-
macidjara - hogy akkor
most mi lesz az esklvével,
s legf6képpen a hozo-
méannyal - azt talalta kér-
dezni: a te korodban még
hiszel a mesékben?

No, itt kezdédik a baj! Vagyok annyira id6s, hogy
nem hiszek, mégis, tovabbra is hilyithetnek a mesé-
lek? Postafiokék? Mert én mar csak igy nevezem
6ket, a mindenkori ,,postafiok akarhany" okan.

Nyomjak am a marketingmeséket, kerul, amibe ke-
rul. Vastag boritékok, szines/csicsas prospektusok, te-
lefonok, meghivok érkeznek tdmegével Postafiokék-
tol! Errél a helyrél is tizenem nekik: KIMELJENEK!
Felejtsenek el' Mert most adjak-veszik a cimemet.

MEGJEGYZES:

a lehet6séget!

On nyert!

SELG15/SM007-990

No, valahogy igy! Ez volnék én Postafiékék kodrend-
szerében. Megismétlem, mert nagyon tetszik: 8ELO...
stb. (Csak nehogy ez legyen jovdre a személyi sza-
mom.)

Hinnék-e, hogy ez egy ,,dokumentumbol” tudha-
to, amit egy ,,szervezGiroda" allitott ki nekem? Es ne-
kem ,,okmanyszamom" is van a&m! Ne titkoljam: ez
217, ami - s ez mar a boritékon is olvashaté - ,,a szer-
vez§ altal igazolva" van. Hat ember az, aki még ez-
utan is kételkedik? Most, hogy jobban megnézem,
meég azt is értésemre adjék, hogy ,,szadmozott irat - bi-
zalmas", meg hogy ,,személyesen nyissa fel". S hogy
kétség ne férjen a dolog komolysagahoz, az is szere-
pel a boritékon, hogy ,,okméany". Egy okmanyban pe-
dig a torvénytisztel6 allampolgar feltétlentil megbi-

A boritékban az iratokat az 6n nevére allitottak
ki. Onén mulik, hogy ezt kihasznalja-e! Ne
habozzon, valaszoljon mar most! Ne szalassza el

zik. Kulénosen akkor, ha - szintén a boritékon - ma-
gyarazat is olvashatd. Négy teljes sorban.

Mar rég a padlén vagyok, annyira lehengereltek,
de tudjak fokozni.

Cimszavakban:

- MILLIOS FODIJ (ez mindig a minimum);

- On val6ban szerencsés;

- Az On el6z6leg kihtzott nyerGszama alapjan...
(NO, EZ A NAGY HAZUGSAG - sz6 lesz még rola);

- A nyeremény Kkifizetése garantalva van;
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- A nyereményjaték vezet6sége garantélja;

- Kuldje vissza, déntsén rogton, nyerjen duplan
(Tisztelettel: akkor kétmillidra is j0 vagyok? Azért ez
nekem a jov6 honapot tekintve nem mindegy...);

Es a slusszpoén:

- Semmiféle tévedés nem &llhat fenn!

A tévedés esélyeit illetéen (is) fenntartasaim vannak.

Az ora korbejar

Szlzességemet akkor veszitettem el, amikor egy
,»oras" kuldemény esetében gyengének bizonyultam.
Pontosabban: a mar nem kiskord, de még nem is iga-
zan feln6tt gyermekemre radhagytam, hogy valaszol-
jon. Miért ne? - kérdezte, én meg slemil beletérédés-
sel nem tiltakoztam.

S lon!

No, nem vilagossag - Biblia, 6h -, de egy kardra, két-
ségkivll a maga fizikai valésagaban. (Mar azon is cso-
dalkoztam, hogy ez egyszer(ien a levelesladamban taléal-
tatott!) Lassatok csodat, mondtam, mert egy csaladf6-
nek valamit mindig mondania kell megrendit6 esetek-
ben. Mert ez a kar6ra - nos, ez tagadhatatlan... S egy-
szer(en b{baj. Annyira szép, hogy hetekig korbejart.

Tisztdzzuk: nem ugy jart korbe, ahogyan az a tra-
dicionalis 6raknak sajatja, magyaran, az id6 mulasat
jelezve, hanem ugy jart kdrbe, hogy ki lenne hajlandé
ezt hordani a csalddban?

Csak jelzem: nem adddott vallalkozé, senkinek
nincs mersze viselni az orat a nyilvanossag el6tt. Most
ott pihen, rejtekhelyen, a porcelanmacska tarsasagaban
- a macskat egy kedves gorog szallodas adta, mert sze-
retett minket. llyen nagyon.

A dolog ekképpen rendben is lenne, mert a macs-
ka (akarom mondani az éra) a helyére kerult, csak ép-
pen én is a ,,helyemre keriltem".

Postafiokéknal!

De nincs gond: hdzunkban dobozt rendszeresitet-
tink a bejarat mellett; oda mindenki bedobhatja a
milliés nyereményeket igérd leveleket anélkll, hogy
fel kellene vinnie a lakésba.

Hat nem egyszer(? Postafiokék kialakitottak az im-
munrendszert. En meg csak dérmogok, marketingme-
sékkel példalozom, mert - a lényeget nem feledve - a
békanak csok kellett (nana, jot rohéghetett), Postafio-
kéknak meg pénz kellene.

De ilyen parlagi érveléssel?

A nagy hazugsag: Kanari-szigetek

1995 végén annyit ,,nyertem" Postafiokéknal, hogy Fu-
lig Jimmy sargulhatna az irigységtél. Mit nekem fizikai
Nobel-dij, meg az azzal jaré szazezrek... En harom
sorsolason nyertem repuldjegyet a Kanari-szigetekre és
két alkalommal lett enyém az egymilliés fodij!
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Haladjunk sorjaban:

A marketingmese eleje, hogy két el6zetes sorsola-
son sikeresen tuljutottam. Ezt telefonon koézli egy be-
hizelgé hangu n6i holgy (igen, ilyes). Kérdéseimnek
nem szentel figyelmet (miszerint: mi alapjan, mit ko-
vettem el stb.). Szerinte taljutottam és passz. Kartya-
zom, s a bridzsben a passz is perdont6 licitnek szamit
- nincs arrél duma! Velem tehat lehet kommunikalni.

Az még itt-ott elhangzik, hogy kitéltéttem volna
valamiféle kérdGivet - s ennek alapjan... Sietek leszo6-
gezni: NEM! A bib3aj ndi holgyek indité mondata te-
hat mer6é hazugsag. Ha utalok erre, akkor nagy am a
sértédés.

De azért egyszer elmentem, hogy face to face érzé-
keljem, mire vetemednek némelyek. Minddssze egy
lakosztalyt kellett volna megvennem a ma léistallonak
sem alkalmas piripécsi kastélyban, kétmilliéért, ezt
csencselhetném egy majamibicsi szallodai szobéara (al-
kalmanként 100 marké&ért, ez csak a cseredij), s egy élet-
re lekéthettem volna magam: barmikor ott nyaralhat-
nék, ahol semmi kedvem. (A pénzemro6l sz6 se essék.)

S hogy a lényeget se felejtsem: ezért az apro befek-
tetésért jarna az ingyen repuldjegy a Kanari-szigetek-
re, ahol olyan szallodat kellene igénybe vennem, sajat
koltségemre, amelybe egyszerGien nem kivankozom,
hogy kell6en arnyalt legyek.

Egy egyszer( utazéasi irodanal (tokkal-vondéval) ol-
csobb lenne a nyaraldsom, mint ez az ,,exkluziv ajan-
lat". ON NYERT - szdl a mese. Hilyitsiik egymast,
gyerekek - mondom én.

Még néhany szuper

El6szor a szuper helyesirasukroél: rendelészelvény, az
aru, nyerteseink megkapjak..., a jatékot illetéen, az
egész vilagra kiterjed6, a kisorsolando dijat a vezet6-
ség garantélja stb.

Aldiras: a dijak irodajanak vezetdje, az egy, és egye-
dal allé alkalom meghirdet6je; Magyarorszagi kép-
viselet. (A bizalom mar itt a tet6fokara hag!)

Aztan a szuper kinalatrol: harom szuper serpenyd,
szenzacidsan kedvez6 aron, alom serpenyd, mindenre
j6, svijci konyhaféndkoék prébaltak ki. S most mar
helytakarékosan irom: dnnekcsakharomezerakarhany-
forinttapadéasellenibevonattalésmianyagbiztonsa-
gimarkolatokmegamitakarsz... (Svajci konyhafénokok
- €z am a nagy durranas!)

- Marinerkabatazegészcsaladszamaraminden-
nagysagbanszazszazalékosanvizhatlan...

- Nincsenzlrhasingersz(r!

- Huszondtéveteljeskorliszolgéaltatastbiztosito-
autoklubMagyarorszagegeészterileténamellékltvona-
lakonis...

- Tejutamszterdamba.

Meg a Tejutra. Ha végre elkoltéznének! Ok. Oda.
Vagy mashova...

A képvisel6 vezethetné a csapatot.



Pontatlan adatok

-Joseph W. Duncan & A. C. Gross: Statistics for the 21st Century, Irwin, 1995 -

Az esti hirekben adjak kézre Gket,
mintha pletykak volnanak. A Wall
Streeten ellenérzik, mintha Warren
Buffet raktarkészletei lennének. Az
USA gazdasagi jelentéseit azonban
leginkadbb talan a National Enquirer-
hez (Nemzeti Nyomozd) lehetne ha-
sonlitani a Clevelandi Allami Egye-
tem professzoranak Uj konyve szerint.
»Azt vettik észre, hogy szamos
statisztikai adat nem értékelhetd és
nem alkalmas az dsszehasonlitasra”
- mondta Andrew Gross, a Cleve-
land State University marketing és
nemzetk6zi Uzleti kapcsolatok pro-
fesszora, és egy szovetségi szovivo,
Alan Greenspan egyetért ezzel. A
nemrégiben tartott kongresszuson
elmondta, hogy ,,az USA hianyzé
gazdasagi adatainak listaja elszomo-
ritban hosszu." Kényelmes lenne
ilyen sulyos kijelentéseket kénnye-
dén elengedni a fulink mellett. Vé-
gil is miért kéne barkinek is azzal
torédnie, hogy a fogyasztéi arindex
(CPI) pontosan 1,5 szazalékkal ha-
ladja meg az inflaciés ratat, vagy,
hogy a GDP elmarad attél a szinttél,
ami fedezni tudnéa a lakasépitési és
kérnyezeti fejlesztéseket. Nem art
azonban, ha figyelembe vesszik,
hogy példaul a kormany - sok mas
szervezettel egyetemben - a tarsada-
lombiztositasi dijak és a fizetéseme-
lések mértékét a CPI-hez igazitja.
Greenspan szerint, ha a fogyasz-
téi arindexet 1 szazalékkal csokken-
tenék, az éves deficit 150 milliard
dollarral csokkenne 5 év alatt. Ami-
kor a vallalatok tulbecsult CPI-re
alapozzéak a fizetésemeléseket, infla-
cios veszeély fenyeget. Ezért a koz-
gazdaszoknak az a véleménye, hogy
a CPIl nemcsak rosszul méri fel az
inflaci6 mértékét, de meg is gyorsitja
azt. A fogyasztoéi arindex csak egy az
Andrew Gross és Joseph W. Duncan
(a Dun and Bradstreet Corp. kdzgaz-

dasza) konyve, A huszonegyedik
szazad statisztikaja altal feltart prob-
1émés adatok sz4zai kozul.

A szerz6k szerint az embereknek
oda kéne figyelnitk ezekre a problé-
maékra, mert a pontatlan statisztikak
a politikusok, a fogyasztok és a val-
lalati vezet6k dontéseit egyarant be-
folyasoljak, a ,,mennyit is szanjak
egy autéra" tipust diemmaktoél az
~emeljuk vagy csékkentsiuk a kamat-
labakat" tipusuakig.

,Ugy gondolom, hogy ez rossz
politikai Gtra vezet benninket" -
mondja David Bowers, a Case Wes-
tern Reserve University bank- és
pénzugyi professzora. ,,Az inflacié
ellen kizdunk, holott nincs, és nem
kuzdunk amikor van."

Természetesen a legkorultekin-
t6bben 6sszegydjtott és elemzett ada-
tok is tartalmazhatnak hibas eleme-
ket. Gross és méas kdzgazdaszok ugy
vélik, hogy az egyre ink&bb globaliza-
16d6 gazdasag teszi egyre kevésbé ér-
tékelhetévé az 6sszegydjtott adatokat.
Néhéanyan példaul arra panaszkod-
nak, hogy a kereskedelmi indexek
nem exportként tintetik fel az ameri-
kai vallalatok altal kulfoldon termelt
arukat. Ez a gyakorlat pedig noveli az
USA kereskedelmi deficitjét.

A kevésbé hagyomanyos vallala-
tok (Microsoft, Fidelity, CompuServe,
Banc One Corp.) ériasi sikere szintén
felnagyitja a hibakat. J6 néhany sta-
tisztikai mérészam sokkal inkabb al-
kalmazhat6 régi tipusu ipari vallala-
tok kibocsatasanak, mint szolgaltato
és informatikai cégek (példaul Inter-
net) tevékenységének mérésére.

»Gazdasagunk 70 szazaléka nem
olyan j6l strukturalt, mint a maradék
30" - mondta Gross. Kényviink ajan-
lasa tartalmazza a kovetkez6ket:

« Az inflaciot is figyelembe vevé
fogyasztdéi arindex kisebb mértékben
szamitja be az olyan termékek arat,

mint példaul az auté vagy a szami-
togép. A szamok figyelmen kivil
hagyjak a technolégiai fejlédést. Egy
autd, mely 23 ezer dollart ér az egyik
évben, és 25 ezret a masikban, Gj ara-
ban nemcsak a megnévekedett nyers-
anyagarakat és bérkoltségeket tartal-
mazza, hanem a beépitett l1égzsako-
kat és mas biztonsagi berendezések
koltségeit is.

e Duncannal olyan fejlesztési
rendszert javasolnak, amely a miné-
ségi valtozasokat is figyelembe veszi.

« Lehet, hogy a fejl6d6 orszagok
sokkal gazdagabbak, mintsem azt
gondolnank. A nemzetkdzi 6sszeha-
sonlitd gazdasagi adatok ugyanis
sokszor kedvezétlenebbil mutatjak
ezen orszagok helyzetét, mint ami-
lyen az val6jaban. Hogyan kéne pél-
daul 6sszehasonlitani két orszag be-
vételeit, ha az egyik tAmogatja az al-
lampolgarok lakasépitéseit, a masik
pedig nem?

a Gross és Duncan a kutatasi po-
tencidk 6sszevetését javasolja. Az
ilyen témaju analizisek azt mutatjak,
hogy a fejl6édé orszagok kétszer akko-
ra kutatasi potenciaval birnak, mint
azt kordbban gondoltak.

© A GDP nem tartalmazza pél-
daul azoknak a sziil6knek a munka-
jat, akik otthon maradnak, hogy vi-
gyazzanak gyermekeikre. Mas, lat-
sz6lag relevans adatokat is figyelmen
kival hagy, mint példaul a kérnyezeti
problémak és fejlesztések. A szamok-
nak pedig ezeknek a tényez6knek az
értékeit is takarniuk kellene.

A huszonegyedik szazad
statisztikaja

Javaslat a statisztikai adatgydjtési és
-feldolgozasi eljarasok fejlesztéséhez
a jobb dontéshozatal érdekében.
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A fogyasztoi arindextél a GDP-n
keresztul a kiilonb6z6 egészségugyi,
energiagazdalkodasi, kdrnyezetvé-
delmi, oktatastigyi adatokig, a statisz-
tikai informécié mind az altalanos
politikai, mind az Gzleti dontéshoza-
tal f6 bazisaként szolgal. Mégis, a je-
lenleg hasznalt statisztikai eljarasok
szamos alapkoncepcidja lemaradé-
ban van a globalis politikai, gazdasa-
gi és szocialis struktdra gyors valto-
zasaihoz képest. Gyakran ugyanis fél-
revezetd adatokat és informacidkat
szolgaltat.

A huszonegyedik szdzad statisz-
tikdja valtozasokra, reformra és har-
monizéalasra batorit a statisztikai
rendszert illetéen, hogy még haszno-
sabb és sokatmondo6bb adatokat és
tudast fejleszthessiink ki. Ez az ala-
pos Uutmutatoé feltarja a szamos muta-
té- és indexfajtaban, valamint mas in-

forméciés adatokban fellelheté hia-
nyossagokat.

Ezenkivil ugyancsak felfedezheti
benne az Olvasé a legfrissebb ered-
ményeket, amelyek kiindulépont-
ként szolgalhatnak a sziikséges sta-
tisztikai fejlesztésekhez.

A Dun and Bradstreet Corp. (ve-
zetd Uzleti informacid-szolgaltatd)
altal tamogatott konyv a kdvetkez6-
ket ajanlja:

9 a kormanyzati szervek, tarsula-
tok, nemzetkozi igyndkségek és
egyesuletek statisztikai adatai alap-
jan kiallitott er6sségek, gyengeségek,
lehet&ségek és fenyegetések,

o jelentés jov6beni sziikségletek,
jelenlegi hidnyossadgok, most folyé
fejlesztések, amelyeket meg kellene
gyorsitani a magan és a nonprofit
szféréaban is,

9 Otmutatdsok a statisztikai ada-

Fogyasztdi magatartas

-Nemzeti Tankényvkiadé Rt., Budapest, 1996., 232 old.

A magyar nyelv(, és f6ként, hazai
szerz6k altal irott marketingkdnyvek
szépen szaporodd listdjan a legUjabb
cim Hofmeister-Téth Agnes és
Tordesik Méaria konyvéé. A fogyasz-
téi magatartas vizsgalata értelemsze-
rien a marketing egyik legfontosabb
kérdése, s indokolt a szerz6k torek-
vése, hogy monografikus igényd
megkozelitéssel dolgozzak fel a té-
mat, hangsulyt helyezve arra, hogy
az elméletek, vasarloi modellek ér-
vényesulésére vagy hattérbe szorula-
sara vonatkozo6an hazai piaci pél-
dakkal illusztralhassdk mondaniva-
l6jukat.

A konyv els6 részben (Hofmeis-
ter-Toth Agnes munkaja) a vasarlo-
nak mint egyénnek (részben mint
egyéniségnek) a viselkedése all az
érdekl6dés kézpontjdban. A cimek
lattdn az olvasé tan elbizonytalano-
dik, mert a tartalomjegyzék pszicho-
l6giakonyvet sejtet. Valéban a vasar-
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16i magatartas alakitadsdban fontos
pszicholégiai kategoridk attekintése
és magyarazéasa az elsd rész targya.

A szOveg - a targyhoz képest -
meglep6en kénnyen olvashaté, anél-
kul, hogy egy pillanatig is engedne a
szakszer(iségb6l. A kdonny(l kdvethe-
t6séget minden bizonnyal j6l segiti
az, hogy a szerz6 a lehet6ség szerint
azonnal igyekszik megteremteni a
kapcsolatot a fogalmak és a vasarloi
(illetve tdgabb értelemben a marke-
tingcéld alkalmazas) kozott.

A szerkezet, a fejezetek sorrendje
logikusan vezeti az olvasot, elindulva
a még kozépiskolabdél ismerés per-
cepcié (befogadas) fogalmatol. A ta-
nulasra vonatkoz6 elméletek attekin-
tése utan - kulénos tekintettel a kon-
dicionalas kulénféle maodjaira - ju-
tunk el a motivaci6 és a személyiség
kérdéséhez, amit a szerz6 kuldnlege-
sen fontosnak tart, mert amint irja: ,,a
motivacié és a személyiség nem min-

tok tokéletes analizalasdhoz és feldol-
gozasahoz, valamint felhasznalasa-
hoz és megbizhaté politikai kialakita-
sdhoz a magéan- és kdzszektorban.

Példakat és modszereket adva az
6riasi mennyiségli, naponta generalt
statisztikai adatok értelmezéséhez, a
kényv nélklulézhetetlen segitétars
egy érlel6dd informéciés kor valto-
zédsainak, megoldéasainak és lehet6-
ségeinek kezelésében.

A koényvben emlitésre kertil6 jel-
z6szamok példaul: a nemzeti kiada-
sok alapvet6 jelz6szamai, a bevételek
és a j6lét mutatdi, kdrnyezeti mingsé-
gi jelz6szamok, energiaforrasok és
felhasznal6k, egészségiigyi mutatok,
termelékenységi mutaték, artrendek,
nemzetk6zi kereskedelem, kereske-
delmi mérleg, nemzetkdzi valuta-
mozgéasok, fogyasztéi kiadasok.

ERDOSI SZILVIA

dig megfeleld (és néha félrevezetd)
kezelést kapott a marketing-szakiro-
dalomban”. (45. old.) Nos, szdmomra
végul is nem derult ki, hogy mi is len-
ne e ,félrevezetd értelmezés".
Kétségtelen, hogy sem magyarul,
sem pedig altaldban nincs egyértel-
mlen meghatarozva, hogy mi volt a
kulonbség a szukségletek és az igé-
nyek kdzott. Ez meglehetésen zava-
ré tud lenni, de ki lehet deriteni a je-
lentésbeli kulonbséget. Vitathaté to-
vabba, s erre vannak is célzasok a
kdényvben, hogy milyen realis jelen-
t6séget tulajdonithatunk a motiva-
ciokutatasnak s eredményeinek. Az
bizonyos, hogy a szerzé gondosan,
logikus sorrendbe rakva ismerteti a
legfontosabb (és majdnem legfonto-
sabb) motivacios és személyiségel-
méleteket, s mutat szamos példat ar-
ra, hogyan vegyuk észre 6ket a hét-
kdznapi vasarldi gyakorlatban. (Egy
j6l atvett &bra még az unalomig is-



mert Maslow-féle sziikségleti pira-
mist is képes Uj szinben lattatni.)

Az attitld cim( 4. fejezetben ter-
meészetesen nem csak érzelmekrd6l
van sz0, sokkal komplexebb megko-
zelitést tar elénk a szerz6. Az alapos-
sag nem véletlen, hisz az attit(id a
marketing-pszicholégianak (is)
egyik legfontosabb, legtébbet vizs-
galt, elemzett kategodridja. Mar csak
ezért is indokolt a sokoldald figye-
lem, de azért is, mert az attitidok,
sztereotipiak bizonyos értelemben
alapjat jelentik a kultaranak, amely a
mi néz6pontunkbdl ,,azon tanult
meggy6z6dések, értékek és szoka-
sok 6sszessége, amelyek egy adott
tarsadalomban iranyitjak a fogyasz-
tok magatartasat" (83. old.). A szerzé
a f6 hangsulyt az értékek meghata-
rozasara, vizsgéalatara és értékelésére
helyezi. Ezzel ki nem mondva is er6s
érveket sorakoztat fel amellett a
megkozelités mellett, amely a mar-
ketinget értékkozvetit6ként és
-teremt6ként hatarozza meg.

A masodik rész (Tor6csik Maria
munkaja) gyakorlatiasabbnak tlinik
fol, ami részben indokolt, részben
csak a vélasztott tudomanyos méd-
szerek kiillonbdz6sége miatti latszat.
A Il. rész szévege mogott ugyanis ott
van a kézvetlen empiria. Vagy masok
vizsgalati eredményei tdmasztjak ala
az adott kdvetkeztetést (amir6l a bé-
séges hivatkozasok gy6znek meg),
vagy pedig a szerz§ sajat kutatasi
eredményei, amiket igen otletesen
(kissé ugyan nehezen olvashatéan)
kozdl eltérd betlinagysagu idézet-
ként, interjarészletként.

A konyv 6. fejezetét a definicio-
nak szantéak, bar inkdbb a tipoldgia
felé vezet, leszogezve, hogy ,,a frag-
mentalas napjaink meghatarozé je-
lenségévé valik. A legnagyobb gon-
dot. .. az jelenti, ha a tanult és elfoga-
dott normarendszert valaki atlépi, igy
a viselkedése tobbé nem kiszamit-
hat6, nem lesz stabil tagja az egyes
fogyasztéi csoportoknak. A piacok
széttoredezettsége egyre jellemzébb,
és ezzel egyitt a paradox viselkedés
is" (105. old.).

A 7. fejezett6l kezdhetjuk tanul-
manyozni vasarléi énuink hétkéznapi
titkait. Els6bben is a vasarlasi donté-
sek hattere, befolyasol6 tényezéi a té-
ma, maga a vasarlasi dontési folya-

mat kertl el6 a 8. fejezetben, a kilen-
cedikben pedig a dontési tipusokat
targyalja a szerz6. B6séges, a hazai
jellegzetességek bemutatasara érzé-
kenyen figyel6 illusztraciok segitik a
megértést (mint példaul a tarsadalmi
struktaraval kapcsolatban a 128. ol-
dalon). A meglehet6sen konvencio-
nalis 8. fejezet azért nem mulasztja el
nyomatékkai felhivni a figyelmet an-
nak a kérdésnek az alapvet6 jelent6-
ségére, hogy ,,mit vasarol a fogyaszto
a termékkel" (144. old.).

A gyakorlé marketingesek sok-
szor ugy érezhetik, hogy a hozzajuk
legkozelebb all6 kérdés a vasarlasok
tipizdlasa. Ebben a fejezetben a (nem
szokvanyos) kiindulépont az invol-
vement szintjeinek hatésa; a szituacio
hatadsadnak elemzése kézenfekvé, a va-
sarlasi dontések tipizalasa ugyan
konvencionéalisnak latszik, am a ,le-
egyszerdsitett" és az ,,igazi" vasarlasi
dontés kozott kulonbségtétel ebben a
forméaban e sorok iréjanak ismeretei
szerint nem altalanos. (Nem igazan
tudott mit kezdeni a szerz6 az invol-
vement sz6 magyar forditasaval, va-
l6szinlileg nem is érdemes, mert nem

lehet csupéan egy szoval visszaadni az
értelmét.)

Az Uzletvalasztasrél sz6l6 10. feje-
zet rogton az elején azt kérdezi: vétel
vagy vasarlas (buying or shopping).
Elfogadva az igényt a ,,kényszerbél"
torténd és az ,élvezettel" torténd -
no, micsoda? beszerzés? - kozotti ki-
lonbségtételre, e sorok iréja nem ta-
pasztalta soha, és ép(nek tartott)
nyelvérzéke sem sugta neki ugy,
hogy az el6bbi lenne a ,,vétel", az
utébbi meg a ,vasarlas". Oszintén
sz6lva a szerz6 sem tud konzekvens
lenni a maga valasztott sz6hasznalat-
ban, pedig nagyon igyekszik. A 11.
fejezetben a fenti gondolat alapjan in-
kabb feladat- és élményorientalt va-
sarlasrél beszél - amuagy igen meg-
gy6z6en.

Mindent 6sszevetve ugy latom,
hogy igen szerencsés moédon 6tvoz-
ve egy szakkdnyv lehetséges jo tu-
lajdonséagait, tankényvnek, kézi-
kényvnek és kellemes olvasmany-
nak egyarant alkalmas kotet jelent
meg a szerz8k és a kiad6 egyuttma-
kodése révén.

FOJTIK JANOS

A MARKAS BIZTONSAG:

EURONORM I-V. osztalyba

sorolt banki pancélszekrények

e t(izbiztos » elegans
biztonsagos

hatféle méret
id6késleltetés

riasztd vezetékezés
rezgéseérzékeld

teljes szinskala
rogzitési lehetéség
kivansag szerinti belsé
berendezés

Halasz
Biztonsagtechnikai és Kereskedelmi Kift.

1143 Budapest, Gizella 4t 42-44
Telefon: 163-3023, 183-2933. Fax: 183-2933



Talaljuk ki Magyarorszagot

avagy: egy tudos féidonjaro almai

Hankiss Elemér egy 1977-ben pub-
likalt tanulméanyaban olvashat-
juk:,,...az emberek tébbsége nincs
a tudataban annak a ténynek és
felel6sségnek, hogy neki maganak,
illetve a tarsadalomnak maganak
lehet és kell meghataroznia és cé-
lul kitliznie az elérendd létfor-
mat... meg sem kisérli meghata-
rozni e létforma s a hozzakapcso-
16dd, objektiv értékek kérét, ha-
nem eleve adottnak veszi mind-
ezt..." Kés6bb, a Diagndzisok cim
kotetben - ennek is mar masfél év-
tizede - még kinosabb kérdésekkel
szembesit:gyengélkedhetik-e egy
tarsadalom, miért és hogyan tor-
zult viselkedéskulturank, a pon-
gyolasag mint mindent 4tszév6
magatartasforma... A rendszerval-
tas adta lehetdség és nyilvan al-
kati adottsag is: a szocioldgia
professzora a tarsadalomtuddsi
gyakorlat cselekvési kore mellé
egy masik kért is rajzolt: tavaly
februérban életrehivta és azéta is
tev@legesen élteti a Talaljuk ki
Magyarorszagot mozgalmat.

A Talaljuk ki Magyarorszagot kez-
deményezés feladata nem keve-
sebb mint : egy olyan gondol-
kodasi folyamat és dialdgus elindi-
tdsa, amely segitségére lehet az or-
szagnak abban, hogy kitalalja on-
magat, vagyis, hogy vilagosan
megfogalmazza céljait, Hdolgoz-
zon egy megvalésithatd és megva-
I6sitand 6 tarsadalmi-gazdasagi
modellt, bevonja polgarait az
egylttgondolkodasnak és az
egyuttmikodésnek e folyamataba;
mert valamilyen formaban min-
denkinek, minden falunak, varos-
nak, régionak, szakmanak ki kell
talalnia 6nmagat, hogy a jelenlegi-
nél jobb esélyekkel keresse és te-
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remtse meg a maga helyét, szerepét
és azonossagat Eurépéaban és a vi-
lagban." - Hankiss professzort, e
gondolatok gazdajat azért kerestuk
fel, mert nyilvanvalé: az altala fel-
véazolt nagyiv( folyamat kovetke-
zetes végigvitele vezethet el ben-
nunket egy valéban piacképes or-
szagimazshoz is.

M&M Nem déntottuk el még -
nyilatkozta nemrégiben a Magyar
Nemzet hasébjain -, hogy Ausztriat,
Amerikat, Argentinat vagy Olaszor-
szagot szeretnénk-e csindlni Magyar-
orszaghdl. Am ha ez igy is van: egyszer
csak azon vehetjik észre magunkat,
hogy hasonlitunk valakikhez. Lengyel
Laszl6 szerint példaul az olaszokhoz.
O a regionalis kullénbségekre, az elit
korrumpalodasara, lobbykra és hattér-
megegyezésekre, a szlirke- és feketegaz-
dasagnak alarendelt térvényekre hivat-
kozik. - On szerint is elddlt: Olaszor-
szag leszlink?

Lehet, hogy eld6lt, de nem tuda-
tos szandék huzodik mogotte. Epp
az az egyik f6 bajom az Uj magyar
politikai elittel, hogy nem tudta el-
donteni: milyen politikai-tarsadal-
mi modellt kivan megvalédsitani.
Ebbdl a tétovasaghol, habozashol,
késlekedésb6l nagyon sok kar szar-
mazik. Ami pedig az olasz modellt
illeti, van vonzereje is, hiszen a b-
rokracia ugyan nagy, igazak a re-
giondlis kulénbségek is, a ,,kiska-
puzas" szintén bevett szokas, am
az orszag az els@ tiz kozott van a
vilagversenyben, mikdédik, annak
ellenére, hogy mindent elkdvetnek,
hogy ne mkoédjon. Miért? Meg-
kockaztatom, talan azért is, mert
szeretnek olaszok lenni. Ami pedig
kézzelfoghatd: nagyon kreativak,
szépérzékuk nagyszerd, kivalé mi-

néséget képesek gyartani. Ha mi e
pozitivumok tekintetében is ugy
mikddnénk, mint Olaszorszag, na-
gyon boldog lennék.

M&M  Tudjuk, 6n is azt tartja:
nem kellett volna kiszolgaltatni a ma-
gyar gazdasagot a nyugati gazdasag
versenyének. - Azt hiszem, ez is egy
kitalalando feladat lehet: ha mar igy
tortént, mi a teend6? Megitélése sze-
rint hogyan reagalna a magyar lakos-
s&g egy magyar aruk vasarlasara 6sz-
tdnz6 mozgalomra, amennyiben kapna
ez a torekvés annyi pénzt a propagan-
dara, mint amennyivel a mosdszer-
gyartok rendelkeznek?

Erdemes lenne kdzzétenni sokkal
tobb olyan 6sszehasonlitd tesztet,
amelyek bizonyitanak, hogy példa-
ul a magyar gyogyszerek vagy mas
termékek sem rosszabbak, mint a
kulfoldiek. Sajnos mindannyian lat-
juk, hogy nincs sok ilyen magyar
termék - import termék 0sszevetés-
re lehetéséget adod terilet, mert a
magyar ipar igencsak leépult az el-
mult hat év alatt. A csehek szerin-
tem okosabban bantak gazdasa-
gukkal. Ok egy csomoé hasznélati-
cikk-gyarté ipardgat megtartottak,
nem kergettek cs6édbe. Ezzel ugyan
megszegték a neoliberalizmus radi-
kélis elGirasait, de még mindig kap-
ni cseh vasalét, porszivot Bécstdl
kezdve Parizsig és Budapestig,
amelyek taldn nem olyan szépek,
mint a vilagmarkak, de nem sokkal
rosszabbak és joval olcs6bbak.
Nyilvan jol jarnak a cseh munkasok
is, mert a munkanélktliség mini-
malis a kortukben. Kevés olyan te-
rulet van tehat, ahol a magyar aru-
cikk megjelenhet mint versenytars,
de ahol ez megvan, ott a magyar
terméket nagyon keményen tamo-



gatni kellene reklammal és mas
eszkdzokkel. A szakmai kamarak
feladata is lehetne, hogy szintele-
nul sulykoljak: valahanyszor egy
kalfoldi arut vasarolsz, azzal egy
magyar munkahely esélyeit csok-
kented. Persze, én is tisztdban va-
gyok azzal, hogy nyitott vilagban
élink, nem lehet a magyar piacot
bezarni, de hogy az Egyesiilt Alla-
mokban sokkal erésebb a piacvéde-
lem, mint Magyarorszagon, az elég
nevetséges. Jellemz8§ az amerikai
gondolkodasra a kdvetkezd: ha va-
laki az USA-ba megy 6sztondijjal,
csak amerikai légitarsasaggal re-
palhet. Mi vajon miért nem irjuk
el6, hogy ha valaki magyar allami
pénzen utazik, akkor a Malévet kell
preferdlnia? De az sem képzelhetd
el, hogy a német renddrség francia
autokat vegyen. A nalunk gyartott
Suzuki vagy Opel miért nem j6 a
magyar renddrségnek? Miért kel-
lett hat évig varni a kdzbeszerzési
torvényre? Egy szegény orszag,
jobbéara versenyképtelen arukkal
komolyabban veszi a szabadpiaci
torvényeket, mint a nala gazda-
gabb nyugati orszagok! Ez sulyos
anomalia. Sokat lehetne tenni anél-
kal is, hogy piacainkat bezarnank.
Nem szakmam ez a terilet, csak
mint érdekl6dd polgar kérdezem:
miért nem irja el6 példaul az Gj rek-
lamtérvény, hogy a Magyarorsza-
gon futd reklamok értékének bizo-
nyos szazalékdban kotelez6 a ma-
gyar szellemi részvétel?

M & M 6n, tanar dr, egy embléma-
szer, az orszagképet kifelé javito és a
polgarokat 6szténz6 mondat kitalalasa-
ra is buzdit. Arra gondol, hogy ezt ad-
dig ismételgetnénk, mig elhinnénk ma-
gunkrdl a pozitiv Gzenetet és idomul-
nank hozza?

Igen, egy j6 orszagemblémara,
egy vezérszoOra, vezérmondatra va-
I6ban sziikség volna. Persze ez 6n-
magaban nem elegendé. Ha azon-
ban koncepcidval, kitartd, célirdj;
nyos igyekezettel parosul, akkor,
tiz-tizenot év alatt folépulne a szlo-
gen mogé egy valods értékbazis.

BArsze, az is megvizsgalan-
dd: mire rezonalnank a legtobben, mi-

lyen PR-eszkozokkel lehet benniinket a
leghatékonyabban elérni...

El kellene felejteni egyszer és
mindenkorra az idejétmult, anakro-
nisztikus, mélyebb mozgosito tarta-
lommal nem biré szévegeket. Ne-
vetséges, hogy Magyarorszagot
meég mindig mint ,,vendégszeret§"”
orszagot prébaljuk eladni. Minden
orszag vendégszeretének tartja
magat, mi sem vagyunk vendég-
szeret6bbek, mint az osztrakok, a
franciak vagy a svajciak. Kérdés
persze, hogyan lehetne megalkotni
egy valdban j6 szlogent? Lehetne
példaul meghirdetni orszagos pa-
lyazatokat: milyen orszagot képze-
link el magunknak, milyenné kel-
lene valnunk. Ebb6l kindhetne egy
orszagos jaték, verseny, parbeszéd.
J6 lenne, ha minden faluban, varos-
ban elindulna ez a gondolkodasi
folyamat, ha a helységek mindegyi-
ke elddntené: melyikik tud példaul
ajogrend, a polgari felel6sségtudat,
a tarsadalmi szolidarités, a kreativi-
tads vagy akarcsak a kertek, a gon-
dozott utcak, a biotermékek faluja-
va, varosava valni, egy e célok va-
lamelyikét megfogalmazo szlogen-
nek megfeleléen atalakulni. Egy or-
szagos parbeszéd soran csiszoléd-
hatnanak ki azok a gondolatok, le-
hetdségek, amelyekre érdemes épi-
teni, amelyek nem a leveg6ben 16g-
nak, hanem van mogottik tarsadal-
mi szandék. Annyi embléma, annyi
program szilethetne, ahany kdzo6s-
ség vallalja ezt az 6nmeghataro-
zast, de bizonyéra kiforrna valami
olyan is, amivel mindannyian mint
Magyarorszag is kiallhatnank a vi-
lag elé.

BA4r a rendszervaltozas pil-
lanataban tébben megfogalmazték: re-
gionalis szolgaltatokdzpontta kellene
valnunk. On, a mar idézett interjiban,
ugy vélekedik, errél mar lekéstiink...

Szakért§ ismer@seim ezt allitjak.
Bar ne lenne igazunk! De gondol-
jon csak arra, hogy bar tudtuk: a
balkéani haborunak el6bb-utébb vé-
ge lesz, mégsem készultink fol ra
az infrastruktdrankkal, az utakkal,
a vasutakkal. Felmerilt az is, hogy
Frankfurt mar nem birja egyedil az

eurdpai kozponti légikikotd szere-
pét, és hogy ebbdl a szerepbdl at-
véllalhatna valamit Magyarorszag
is. Tortént valami? Vagy inditot-
tunk kisebb gépekkel repil6jarato-
kat a régio alkdzpontjaiba: Kasséara,
Aradra, BrassOba, SzarajevOba, Uj-
vidékre? Ha mi nem léplnk, majd
megteszi helyettiink més...

M&M A Talaljuk ki Magyarorsza-
got egy civil kezdeményezés. Allam
nélkil azonban - amint az el6bbi pél-
dabdl is kitetszik - nem jutunk messzi-
re. Azaz: kellenek kormanyzati prefe-
renciak, fejlesztési programok is. Csak-
hogy az allamot nalunk nem szeretik
az emberek, nem nagyon hisznek kép-
visel6inek. Nem az lenne-e az egyik ki-
torési pont, hogy valamiképp hiteles,
tisztelhetd allamot ,,épitstink magunk
folé"?

J6 els6 lépés lenne, ha az allam
legaldbb nem akadéalyozna a civil
kezdeményezéseket. '89-ben sokkal
tobb lelkesedés és lendulet volt a ci-
vil szféraban. Sok elhalt, mert a jo-
szandéku uzenetek stket fulekre ta-
laltak, vagy megnehezitették e civil
kezdeményezések létét, els§sorban
azok pénzugyi alapjainak megte-
remtése tekintetében. Igenis, ebben
a szféraban sokkal tobb pénz kelle-
ne, akar kodzalapitvanyok kodzbeik-
tatdsaval. Ez a sok pénz természe-
tesen a koltségvetés altal elpocsé-
kolt milliardokhoz képest nem sok
pénz. Néhany milliard mar oriasit
dobna e tarsadalmi tevékenységi
kor hatékonysagan. Végre tudoma-
sul kellene venni, hogy egy ilyen
kis orszag nem élhet meg mashadl,
mint az itt é16 emberek életkedvé-
b6l, munkakedvébdl, Uj gondolatai-
bol, otleteibdl.

M & M Ha mi bizalmatlanok va-
gyunk az allammal, hat az allam leg-
aldbb olyan bizalmatlan veliink szem-
ben! Nyilvan ez rejlik a civil kezdemé-
nyezések tamogatasanak sz(ikds volta
mogott...

Természetesen egy nagyon szigo-
ri tdmogatéasi szisztémara gondo-
lok. Az 6ner8b6l mar bizonyos
szintig eljutott teljesitményeket kel-
lene els6sorban jutalmazni, ke-
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meény tarsadalmi kontroll mellett, s
ami ugyancsak fontos: a résztvevék
bizonyos sajat anyagi felel6sségval-
laldsaval. Ma a helyzet ezzel szem-
ben az, hogy minden 6tlet megva-
l6sitasa valosagos vessz6futas. Es
nem csak a tarsadalmi kezdemé-
nyezésekre, alapitvanyokra gondo-
lok. Egy szegény orszag, amelyik
nem ad normalis feltételek mellett
hitelt az arra érdemes indulé vallal-
kozasoknak, az ne is reménykedjen
benne, hogy megoldja a problé-
mait.

B Talaljuk ki Magyarorsza-
got programja nyilvanvaléan egy cse-
lekvésre, gondolkodasra képes elitnek
sz6l. De mit kezdjiink az utca emberé-
vel, akire razadult a piacgazdasag, és
nem tudott vele mit kezdeni, aki mar
rég kitaldlta: sz(rjuk meg jobban a ke-
letrdl érkez6ket, tintessik el - hat6sag
segitségével - a koldusokat, hajléktala-
nokat, erds renddrséggel, szigoru itél-
kezéssel szoritsuk vissza a blindzést,
torjik le a hivalkodd gazdagsagot, és
tessék munkat, megeélhetést biztositani!
Mit talalhatunk ki a szamukra?

Mindenekel6tt azt sz6gezném le,
hogy az elit kérébe sorolom azt az
esetleg alacsony iskolazottsagu
juhészt is, aki eredményesebben

(= tud juhot tenyészteni, mint a tobb-
ség. A kérdésre valaszolva pedig,
megint a cseh példara hivatkoznék.
Azt hiszem, hogy jobban jartunk
volna, ha a privatizacio terén leg-
alabb részben az 6 metdédusuk felé
kdzelitink. Nem azt mondom te-
hat, hogy szaz szazalékban épit-
stink az 6 igérvény-rendszerikre,
mert volt elénye a magyar rend-
szernek is, de meggy6z6désem,
hogy érdemes lett volna bevonni
néhany szdzezer magyar csaladot a
részvényekkel valé gazdalkodas vi-
lagaba. A részvényeimmel ugyanis
tor6dnom kell, eladhatom 6ket, ve-
hetek mésikat - tomegek tanulhat-
tédk volna ily médon a pénzforgatas
alapszabalyait, és valtak volna ér-
tékpapirjaikon keresztul is érde-
keltté a gazdasag fellendulésében.
Mindez persze a mi lett volna ha...
vildgéba tartozik. Az 6n altal emle-
getett tomegekrdél szélva, azok bi-
zony mindaddig a kérdésében leirt
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maédon fognak gondolkodni és vi-
selkedni, amig csak a karat latjak az
Ujabb térvényeknek, amig azok
csak megszoritast hoznak a sza-
mukra - és; amig azt latjak, hogy a
kormanyzat alig tesz valamit annak
érdekében, hogy Uj munkahelyeket
teremtsen. Ett8l a rétegtél addig
nem lehet sokat varni, amig a vi-
szonylag konszolidaltan él6k sem
érzik azt, hogy érdemes tisztessé-
gesnek lenni. Amig nem érdemes
Magyarorszagon betartani a térvé-
nyeket, addig a leszakadoktél vég-
képp nem véarhatjuk el, hogy lelke-
sedjenek a jogrendért. Amig Ma-
gyarorszagon a jo és tisztességes
munka nem hoz magéaval lassu és
csendes gyarapodast, addig nem
lehet azt remélni, hogy a tisztessé-
ges munka majd vonzza az embe-
reket. Masfeldl addig, amig az Uj
elit nem vallal semmilyen aldoza-
tot, addig milyen jogon kér és ko-
vetel 4ldozatokat az 4&tmenet vesz-
teseit61? Majd ha lesz egy olyan po-
litikuscsapat, parlamenti képvisel6i
testuilet, amelyik azt mondja: olyan
rossz az orszag helyzete, hogy eb-
ben az évben lemondunk juttatasa-
ink emelésérél, s6t, akar csokken-
tést is megszavazunk, akkor az em-
berek talan egy kicsit kdnnyebben
elfogadjak majd azt, hogy a reéalbé-
rik egyel6re nekik sem né, vagy
éppenséggel csokken. De ha nem
latnak ,,odafent" semmiféle aldo-
zatvallalast, ha Széchenyi példaja
inkabb csak tréfa targya még a poli-
tikai eliten beltl is, addig hogy le-
het varni barkit6l, hogy vall vall
mellett, aldozatokat is vallalva tolja
az orszag szekerét egy jobb j6vE re-
ményében?

B¥ 6nok vallalkozésa mind-
ezek ellenére bizakodast tikrdz. Hol
tart a Talaljuk ki Magyarorszagot
mozgalom haldzatta valasa, hol a k-
16nb6z6 projektek?

Van egy orszagos egyletiink, ez
adja a keretet. Ennek barki tagja le-
het, személy szerint vagy egy helyi
Talaljuk Ki... klub tagjaként. Ezek a
klubok az alapsejtjei a halézatunk-
nak. Talalkozdsainkat nem vitaest-
nek, inkabb gondolatfelvet6 beszél-
getésnek mondanam. lgazi nagy

nyilvdnossaguk sajnos nincs, rész-
ben a mi hibankbdl. Mi nem hasz-
naljuk ki a lehet6ségeinket, mert
egyszer(ien nincsen energiank hoz-
za. Kevesen csinaljuk, dten-hatan
végezzik a szervezOmunkat. Elkel-
ne a segitség, de fizetni sajnos nem
tudunk a munkéaért. Egyel6re még
Ugyetlenek vagyunk a pénzszerzés-
ben. Igazi siker viszont az, hogy
vannak orszadgos programijaink,
amelyek nagyon jél mikddnek.
llyen példaul a Parbeszédek Kore,
amelyet svéd mintara BorbéTyné
Nagy Eva kezdett el szervezni. A
cél az, hogy el6bb-utébb minden
faluban legyen lehet6ség arra, hogy
az emberek informalisan megbe-
szélhessék a problémaikat: a kisebb
ko6zosségét vagy akar regionalis,
orszagos problémaékat is. Ez egyre
terjed, folyik a vitavezet6k kiképzé-
se. Ha tobb energiank és pénziunk
volna, a parbeszédkorok egy-két év
alatt komoly" cTvTTéfové valhatna-
nak. Svédorszagban a szadzadfordu-
I6n kezdték el ugyanezt, tehat
majdnem szaz esztendeje. Ott is el-
tartott tizenot-hlsz évig, amig or-
szagossa nétt a mozgalom. Hangsu-
lyozom, nem vitakérokrél, hanem
parbeszéd-kdrokrél van sz6. Nem
meggy6zni kell egymast, hanem Ki
kell cserélni a gondolatokat. Ermek
van egy j6 médszertana, amit flize-
tekbe foglalva is megjelentettink, és
i el6készitjik néhany tucat alapvetd
| problémakorhéz a gondolatcserét
| segité egyéb anyagokat is. Nagyon
kemény, nagyon sok munka all
j még el6ttink. Mindehhez immar
masodszor kaptunk amerikai tamo-
| gatast, de sokkal tobb pénz kellene
ahhoz, hogy gyorsabban haladhas-
sunk...

Bl magyarorszagi vallalko-
20k segit6készségére nem gondoltak?

Tobbeket megkoérnyékeztiink a)
magunk félszeg maodjan, eleddig
meglehetdsen csekély eredménnyel.
Ezt egyaltalan nem feddd éllel mon-
dom, inkabb rajtunk mulik a dolog:
ahhoz, hogy a vallalkozéi réteg
pénztarcaja jobban megnyiljon, az
eddigieknél latvanyosabb sikereket
kell felmutatnunk.

BALAZS ISTVAN



BAUER ANDRAS

A reklamhatas kutatasanak

fejlodése

A rekldm - minta piacépités eszkdze - draga. Mindez
erdsiti az olyan kutatas iranti igényt, amely a rek-
lamkoltségek jobb felhasznalasat segiti. A cikk amel-
lett érvel, hogy nem elegendd csupan hatékonysagi
vizsgalatokat végezni, hanem célszer(i a rekldm ha-
tdsmechanizmusadnak elemzése is, mert az igy Kit(-
zott célok kovetése segitheti a marketing-stratégia
megvaldsulasat, és novelheti a reklam hatékonysagat
is. A szerz0 attekinti a reklamhatas elméleti megko-
zelitéseinek valtozasat, valamint helyét a reklamku-
tatds és afogyasztoi kutatds tertletén.

Reklamhatas és reklamhatékonyséag

A rekldamhatékonysag nem tartozik a marketing-szak-
emberek kedvenc témai kdzé. Az okokat nem kell tal-
sagosan mélyen Kkeresni, a jelent6s kiadasok hatékony-
sdga nehezen mérhetd. Maga a rekldmszakma szereti
vidam kozhelyekkel elttni a kérdést, mint példaul az-
zal, hogy a reklamkiadasok fele kidobott pénz, csak azt
nem tudni, hogy melyik fele. Erdekes médon, az 50
szédzalékos hatas a kivulallok szamara roppant elfo-
gadhatdnak tlnik, és kevesen me-
részkednek ennél pontosabb becs-
lést megkisérelni. De vajon javitha-
t0-e ez az arany? Novelhet6-e példa-

A Kkutatas jelent6ségét az is aldhlzza, hogy egy szUl-
kos er6forrasokkal rendelkezd menedzser szdméra a
dilemma sokszor a reklam vagy mas marketingeszko6z
alkalmazéasa kozott adodik.

Az Egyesult Allamokban is gyakran felmerul pél-
daul a reklam vagy az elosztasi rendszer k6zotti va-
lasztas kérdése. A probléma lényege, hogy égy Uj ter-
mékhez nem kell feltétlenil tomegmarketing-eszk6z6-
ket (példaul reklam) alkalmazni, hanem az a fontos,
hogy felkeriiljon a polcokra (természetesen arrés-
kompromisszum &ran). Ez az ut szokatlan az USA-
ban, de taldlhatunk érdekes kivételeket. A ,,Ben and
Jerry" fagylalt piacvezet6 a min6ségi (prémium) fagy-
laltok kdzott anélkal, hogy valaha is reklamoztak vol-
na a tomegmédiaban. A ,,The Limited" szakbolt-lanc
elvbél elutasitja a témeges reklam lehet6ségét, az
»Odwalla"gyumaolcslé pedig - a fagylaltgyartéhoz ha-
sonl6an - az értékesitési Utra koncentral.

Egyel6re nem élnek a reklam eszkozével a kereske-
delmi markak tulajdonosai sem, csak megjelenitik mar-
kajukat az Uzletben. A kereskedelmi markadk aranya
véaltozé ugyan, de elterjedésiik egyre er6teljesebb. Az
egyik legujabb fejlemény e téren, hogy az Anglidban fo-
galomma valt Heinz babkonzerv (Heinz baked beans)
gyartdja megadta magat, s hozzakezdett a kereskedel-
mi véllalatok szdméra torténd ter-
meléshez, hasonléan a Cadburyhez,
vagy a Philip Morrishoz. Kétségte-
len mindazonaltal, hogy a reklamki-

ul még 10 szazalékkal? Ha ez lehet-
séges lenne, az USA-ban 20 milliard
dollart lehetne megtakaritani, s Ma-
gyarorszagon is elérné a megtaka-
ritds a 20 milliard forintot. A rek-
lamhatékonysagot szamos tényezd
alakitja, példaul a reklamigynok-
ségek miikodésében megfigyelhetbk
a mérethez, illetve a profilhoz ko6té-
dd hatékonysagi jellemz6k (Silk &
Berndt, 1994). A technikai hatékony-
sag azonban nem az egyetlen va-
lasztasi szempont, az intézményi
koérnyezet (példaul a kizarélagos
verseny) azt jelent8sen befolyésolja.

A reklamszakma szereti
vidam kozhelyekkel elitni
a kérdést.

.

A rekldmhatas-modellek Gse
az 1920-as évekbdl
szarmazik.

.

A markapreferenciat sokszor
a ,leger6sebb aktualis
ismertség” (top of mind)
alakitja.

adasok egyre emelkednek.
Magyarorszagon - szamos fejl6-
dd piachoz hasonléan - a reklam-
nak meghatarozo6 szerepe lehet a
piaci sikerben. A fogyasztasi cikkek
piacan, kulénésen a jol pozicionalt
termékek esetében, a rekldmozas
szinte az egyetlen lehet6ség a polc-
ra kertlésre, hiszen a kereskedelem
alapvet6en azokat a termékeket
hajland6 forgalmazni, amelyeknek
kell§ a ,,puli" hatasuk. A jo és hata-
sos reklam tehat a piaci siker egyik
alapvet6 eleme. A piaci volumen és
a disztribucio ugyanakkor a rekla-
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mozo vallalatokat az adaptéacio felé mozditja. Gyakran
lathatok a televizioban szinkronizalt, feliratozott vagy
csak kicsit atalakitott hirdetések.

Figyelembe véve a kulturdlis kotottségeket, valoszi-
ndleg nehéz érzelmileg olyasmivel azonosulni, ami nem
talzottan ismert a magyar hétkdznapokban. A baseball-
mérkdzés, az amerikai egyetemi diplomaoszt6é tGnnep-
ség, a repul6n utazé menedzser vélhetéen a fogyasztok-
nak kisebb részét vonzza, a tébbieket inkdbb taszitja.
Az adaptacio egyik lehetséges csapdaja az a helyzet,
amikor a szandékoltan periférialis hatast megcélzo hir-
detésnek (példaul humoros jelenetek alkalmazasa) erés
vasarlasi érdekeltséget kellene kivéaltania. Az adaptacio
ellenére a reklam erés piacalakité eszkdz, ezért a haté-
konysag novelése fontos kérdés.

A hatékonysag kérdése vélhet6en nehezen vala-
szolhaté meg akkor, ha a forgalomra gyakorolt hatast
elemezzik csupan. Jones (1990) és Schorer (1990) sze-
rint a piacvezet6knek altaldban kevesebbet kell kol-
tenidk, mint a kévet6knek, ugyanakkor a hosszan tar-
to Kkis raforditas a sorrend megvaltozdsahoz vezet. Az
USA kiskereskedelmében ez id6 szerint vezet§ Wal-
Mart (1994-ben 67 milliard dollaros forgalom) egyhe-
tedét, illetve egytizedét kolti forgalomaranyosan rek-
lamra, mint a K-Mart vagy a Sears (Superbrands, 1995
alapjan). Természetesen ehhez hozza kell tennink,
hogy a Wal-Mart nem kizd stratégiai gondokkal.
Nagyszerl beszerzési és koltségcsokkentd programjai
révén ugyanazt a terméket olcsébban képes értékesite-
ni, mint konkurensei. A versenytarsaknak tehat nem
marad mas, mint jobban pozicionélni, s ez az
imazsvaltas jelentds reklamraforditast igényel (a Sears
példaul, ami az amerikai munkasok jellemz6 bevasar-
16 helye, a divatpiac, a dragabb termékek felé mozdul,
s az atpozicionalas jelentds dsszegeket emészt fel).

A valasz vilagos: a reklam, illetve a reklamkiadas
mértéke 6nmagaban nem elegendé magyarazat a for-
galom valtozasaira. A reklamkutatds nem bévelkedik
publikalt esetekben (ha a vallalatok végeznek hason-
16t, vélhetéen nem kivanjak nyilvdnossagra hozni).
Négy ismert tanulmany (Anheuser-Busch, Campbell
Soup és Adtel, Aaker és Carman, Ackoff) szerint nem
sikertlt erés kapcsolatot talalni a reklamkiadasok és a
forgalom kozott. S6t, a reklamkiadasok csokkenése
esetén sem valtozott a forgalom. Az altalanos magya-
rédzat szerint itt bevezetett markakrol volt sz6, ame-
lyekre vélhet6en tobbet koltottek, mint kellett volna.
Ugyanakkor jelent6s kilénbség volt az Uj és a régi ter-
mékek kozott. Jollehet, a kvantitativ kutatas lehet6sé-
gei az USA-ban jelent&sen kib6viltek (Winer, 1993), a
kérdés valtozatlanul aktudlis: ha nem kizardlag a kol-
tés nagysaga a meghatarozé, akkor mi befolyasolja a
reklamhatést?

Mi torténik, ha a Sears atpozicionalasi kampanya
nem lesz sikeres? Hogyan hat az atpozicionald rek-
lam? Mi legyen a helyes reklamstratégia? Informaciot
vagy érzelmeket kinaljunk-e inkabb? Milyen gyakran
vetitsiik a hirdetéseket, melyik médiumban és mekko-
ra koltséggel?
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E kérdések allnak a reklamkutatas k6zéppontja-
ban, amelyek, ha nem is fliggetlenek az altalanos val-
lalati mldkodéstdl, 6nmagukban is fontosak lehetnek.

Reklamhatas-elméletek

Ahhoz, hogy meghatarozhassuk, milyen hatast tu-
dunk elérni az adott reklammal, ismerniink kell a rek-
ldam hatdsmechanizmusat. A kozvetlen eladas, de a
magatartas-valtozas is, sokszor csak kdzvetett cél
- bar tudjuk, ez utdbbi (a vev6 elmegy az autOkereske-
déhoz, hogy megnézze a kiallitott gépkocsit) kozelebb
vihet a vasarlashoz. Tegyuk fel azonban, hogy az
elsédleges cél az, hogy kedvezébb véleményt alakit-
sunk Ki a termékrél. Kuléndsen a fogyasztdé szamara
fontos (a sz6t a ,,high involvement" forditasaképpen
hasznaljuk) termékek esetében lényegesebb a pozitiv
attitlid, mint az, hogy mennyire szeretik a vevék az
adott hirdetést. Mas esetekben azonban, kevésbé
fontos termékeknél, a j6 hirdetés iranti intenziv érdek-
16dés eladashoz vezethet. A reklamhatds-modellek
megértése és elfogadasa segitséget nyudjt a kreativ
stratégia kialakitasdhoz, valamint a tovabbi reklam-
dontésekhez (hol, mikor, milyen gyakran stb. hirdes-
sunk).

A rekldmhatds-modellek 6se az 1920-as évekbdl
szarmazik, s AIDA-modell néven kdzismert. A bet(-
sz0 mogott az a miikdédési mechanizmus hazédik
meg, miszerint a reklam akkor lesz hatasos, ha infor-
maciot nydjt (ismeret), ami érdekl6déshez és érzelmi
kotédéshez vezet, s a vasarlas (cselekvés) ezt koveti.
A modellt Lavidge és Steiner (1961) fejlesztette to-
vabb, s az § eredménytk képezte alapjat a DAGMAR
nyilatkozatnak. A DAGMAR (Colley, 1961) program
célja, hogy olyan rekldmok szllessenek, amelyek célja
mérhetd és kdvethet6. A DAGMAR a sok kritika elle-
nére is tartds hatast fejtett ki a termékmenedzserek és
a reklamugynokségek korében; valamilyen hazi val-
tozatat gyakran hasznéljak még ma is. A DAGMAR
tipusi modellek alapgondolata az, hogy az attitlidok
az ismeretek hatasara véaltoznak, s megel6zik a cse-
lekvést.

Ennek egyik sokat vitatott valtozata az alapvet6en
szocialpszichologusok altal tAmogatott, és néhany val-
lalat altal a gyakorlatban is alkalmazott ,,gyakori kon-
taktus" (mere exposure) modell, amelynek lényege,
hogy az ismert targyakat és jelenségeket az él6lények
jobban kedvelik, mint az ismeretleneket. Zajonc és
Markus (1992) kisérletei soran az él6lények (kisérleti al-
latok és emberek) a semleges impulzusokat annak alap-
jan preferaljak, hogy milyen gyakran taladlkoznak ve-
lik. A gyakori impulzusok vonzobbak, mint az isme-
retlenek. Ennek értelmezése vilagos a reklamban: maxi-
malis gyakorisagra kell torekedni, mivel az ismert mar-
kanévhez a fogyasztok érzelmileg er6sebben kotédnek.
A markapreferenciat sokszor a ,,leger6sebb aktualis is-
mertség" (top of mind) alakitja.



A hatashierarchia-modellek érvényességét szamos
tényez6 alakitja. A legmarkansabb, de talan hasonldan
nehezen kvalifikdlhaté és mérhet6 irdnyzat az érde-
keltség (involvement) koncepcidjan alapulé magyara-
zat. Krugman (1965) eredeti gondolatat szdmos kutaté
fejlesztette tovabb. Az alapdtlet Iényege, hogy a fo-
gyasztok a szamukra kevésbé fontos (low involve-
ment) termékek esetében a markaval kapcsolatos ked-
vez6 vagy kedvezdtlen attitlidjuk kialakuldsa el6tt
cselekszenek. A tanulas folyamata, az attit(id kialaku-
lasa csak a vasarlas utdn megy végbe. Az érdekeltség
koncepcidja maradandonak bizonyult, és a fogyasztoi
magatartas egyik alapveté magyarazo elmélete lett.

Petty, Caciopo és Schumann (1983) jelent6s hozza-
jarulédsa az elmélethez az in. ELM (Elaboration Likeli-
hood Model) modell segit annak el6rejelzésében, ho-
gyan fogja a fogyasztd az informaciot (vagy a reklam-
Uzenetet) feldolgozni. Az informéciofeldolgozasnak
két Gtja lehetséges:

© a kozponti, amikor a fogyaszté képes és hajlan-

dé is az informaciot feldolgozni; illetve

® a periférialis, amikor a fogyaszté sem nem ké-

pes, sem nem hajlandé a kognitiv informacio-
feldolgozasra.

A modell jelent6sége szamunkra abban rejlik, hogy
mas-mas tartalma és kornyezetl hirdetést kell és lehet
kialakitanunk, illetve adott hirdetés feldolgozéasa és ha-
tdsmechanizmusa eltérd. A kdzpontiutas-hirdetés sok
tényszer( informaciot, ismeretet k6zol, hiszen a fo-
gyasztdé hajlando a hirdetés tartalmaval aktivan foglal-
kozni. Ez esetben hasznos lehet egy hiteles informacio-
koz16 (spokesperson) alkalmazésa, megjelenithetjik a
termékek tulajdonsagait, és vélhet6en nem kell sokat
torédnink az ellenérvekkel. A periférialis hirdetés ez-
zel szemben altaldban lemond a sok informéacié kozlé-
sér6l, inkabb specidlis kivitelezési stilust (humor), vagy
maés vonz6 informéacidkozlési modot alkalmaz.

Természetesen évnunk kell az ,,egy az egyben” va-
16 alkalmazéastdl, ami amugy is jelent6s veszély a mar-
keting, és azon belil a reklam tertletén. A sablonossag
veszélye fennall, hiszen léteznek olyan termékkatego-
rizalasok, amelyek a termékeket az érdekeltség, illetve
a tudas/érzelem alapl véalasztas szerint osztjak cso-
portokba. Ezek egyik példaja az FCB Grid, de gyakor-
latilag szdmos Ggynokség rendelkezik sajat valtozattal
(amelyek mechanikus alkalmazasa sokszor sikertelen).

Az érdekeltség elmélete mellett két tovabbi kutatasi
irdnyzat korul 6sszpontosul a reklamhatés-kutatéas. Az
egyik a hirdetéshez kapcsolddoé attitlidkutatasi modell.
Mitchell & Olson (1981) szerint nemcsak a marka tulaj-
donséagaival szembeni attitlid a meghatarozo (amit leg-
jobban a Fishbein-modell ir le), hanem a hirdetéssel
szembeni attitlid is. S6t, a hirdetéssel szembeni attit(id
(Aad) sokszor kdzvetlenil hat a magatartasra. Itt ter-
mészetesen hangsulyozzuk, hogy magatartas alatt nem
okvetlendl (s6t, altaldban nem) vasarlast értink. Egy
dinamikus életstilust vagy mély érzelmet tikrozé hir-
detés fontosabb lehet, mint valamilyen terméktulajdon-
sdg. Az Aad-elmélet alapvet6 tétele, hogy az emberek

az érzelmeknek egyre nagyobb jelent&séget tulajdonita-
nak a reklamhatast illet6en, sokan fontosabbnak vélik,
mint a kognitiv elemeket. A 2. dbra négy lehetséges ha-
tAsmechanizmust mutat be.

7. dbra

Az A modell szerint a hirdetés fogadtatasa modo-
sitja a markaval szembeni attitidot, ami a vasarlasi
szandék valtoz4sihoz vezet. Ez a modell figyelmen ki-
vl hagyja a markaismeretre gyakorolt hatast, ami a B
modellben jelenik meg markansan. Szamos empirikus
kutatés szerint (l4sd példaul Brown & Stayman, 1992)
a leggyakrabban a B modell, a kettés hatas elmélete
nyer meger6sitést. A C modell azt feltételezi, hogy a
marka iranti attitld visszahat a reklam fogadtataséara.
A fogyaszték hajlamosak a marka iranti tetszési-
ket/nemtetszésiiket kivetiteni a hirdetésre is. Végul a
D modell szerint a reklam fogadtatasa a méarkaval
szembeni attitddtél fuiggetlendl, illetve azzal parhuza-
mosan hat a vasarlasi szdndék valtozasara.

Az Aad-elmélet kissé bévitett valtozata szerint az
attitld 6sszetev6inek kognitiv, vagyis affektiv feloszta-
sa vélhet6en nem helyes, mivel a kognitiv elemek min-
dig jelen vannak, igy az érzelmi elemekben is. Batra
(1984) szerint helyesebb hasznossagi, vagyis hedonikus
attitGdrol beszélni, s a reklamhatéast ezek szerint elemez-
ni. Ezek szerint a markaval szembeni attit(id két, egy-
mastél elvalaszthatd komponensre bonthaté. A hasz-
nossagi elem megfelel az attitGdkutatasok korabbi mo-
delljeinek (lasd Fishbein), s alapvet6en a terméktulaj-
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donsagok alakitjak. A hedonikus elem ezzel szemben a
markat mint érzelmi alapon midkodd egységes egészet
fogja fel, s nem bontja tovabbi elemekre. A hedonikus
részt nem terméktulajdonsagok, hanem példaul a hir-
detés altal érzelmi alapon ébresztett tetszés vagy az is-
meétlésbél ered6 kedveltség alakitjak.

A rekldm mikddésérdl alkotott modellek természe-
tesen csak attételesen habiak arra, milyen reklamot cél-
szer(i alkotni. Csak az egyedi (kategoria- és termékspe-
cifikus) kutatdsok lehetnek mérvadék a reklamcélok
meghatarozasanal, a kivant hatdsmechanizmus koérvo-
nalazasanal és természetesen a copy-tesztelésnél.

A reklamhatas vizsgalata jelent6s, de nem egyediili
tertlete a reklamkutatdsnak. A kdvetkez6kben azt
nézzuk meg, hogy a reklamhatas-kutatas milyen he-
lyet foglal el a marketingkutatasok kozott.

IrAnyzatok, kapcsolatok

Az Annual Review of Psychology els6sorban az angol
nyelv( kutatdsi eredmények attekintésére vallalkozik.
A hangsuly érthet6en els6sorban az alapvet6 pszicho-
l6giai kutatdsokon van, de 6tévenként attekinti a fo-
gyaszto-lélektani kutatasok helyzetét is (Cohen &
Chakravarti, 1990; Tybout & Artz, 1994).

Az 0Osszefoglalo tanulmanyok harom nagy kérdés-
korrel foglalkoznak:

< a fogyasztéi dontési folyamat (valasztas, dontés,

informacidfeldolgozas) elemzésével,

- a fogyaszt6i magatartdsmintdk kutatasaval; va-

lamint

e a piaci szerepl6k m(ikodésének fogyasztoi fo-

gadtatasaval.

Ez utdbbi magaba foglalja a marketingvaltozék
- amelyek egyike a reklam - altal kivaltott hatasok
elemzését is. A 2. abra a fogyasztdi reklamkutatas f6bb
tertleteit mutatja be a szerz6k csoportositasa szerint.

A két id6pontban, kilénb6z6 szerzék altal publikalt
Osszefoglalo értékelés eltérd szerkezete is mutatja, hogy
a reklamkutatds mint szaktertlet értékelése nem egysé-
ges. Valojaban a felfogasok abban térnek el, hogy érde-
mes-e 6nmagaban marketing-hatasvizsgalatot végezni,
vagy pedig az egyes marketingelemek hatésat kell ele-
mezni (példaul arelfogadas, reklamkutatas stb.), termé-
szetesen az utdbbi esetben a tdbbi valtozé hatdsat sem-
legesitve. Ugy tlnik, hogy a méasodik felfogas az elter-
jedtebb, a kutatasi tanulmanyok ritkdn metatanulma-
nyok, hanem ink&bb - az énmagukban is bonyolult -
teriletek egyedi vizsgalatara koncentralnak. A meta-
elméletek mérési lehet8ségei korlatozottak.

Meg kell tovabba allapitanunk, hogy a kuilénboz6
reklamhatas-modelleket megalapozé valamennyi el-
mélet képviselve van az aktudlis kutatasi iranyzatok
kozott. E tertleten nem a kizardlagossag a jellemzd,
hanem a fokozatos adaptalds, az egyes elméletek elté-
ré magyarazéerejének elfogadasa.

Végezetul elismerve, hogy a reklamkutatasban je-
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2 &ha
A fogyasztoi reklamkutatas f6 tertletei

1990
(Cohen és Chakravarti)
Valamennyi marketingvaltoz6 hatasa

1994
(Tybout és Artz)
Rekldm hatasa

Eszlelési és kognitiv kdzelités Tartalmi elemek
Uzenetjellemz&i
Osszehasonlitasi hatas
Mérés és tesztelés

Markak és arak

Osszehasonlito reklam
Latvanyelemek

Humor és zene

Az lUzend személye
Hirdetés gyakorisaga
Motivacios attit(id kozelités Makrohatasok
Erdekeltség és lizenet

Reklamattit(id (Aad)

Erzelmi valaszok

Koérnyezeti hatasok

Tarsadalmi-kérnyezeti kozelités
Altalanos valtozok
Demograéfiai valtozok

lentds a fogyasztoi kutatasra, azon beltl a fogyasztoi
Iélektanra alapoz6 reklamhatés-vizsgalat, megjegyzé-
seim a kovetkez6k:

» A fogyasztdkutatas tagabb tertlet, mint a fogyasz-
toi lélektan, amely ddnt6en pszichologiai modszereket
alkalmaz. A fogyasztokutatds gyokerei a k6zgazdasag-
tanban és a szocioldgiaban taldlhatdk, s azokbol béven
merit. Az utébbi id6ben pedig jellemzé a posztmodem
kutatasi irdnyzatok (kulturalis antropoldgia, etnogréfia,
torténelmi elemzés sth.) meger6sédése.

= A reklamkutatas b&vebb tertlet, mint a fogyasz-
toi hatasok elemzése. A szervezeti, iparagi, stratégiai,
etikai és kdzszolgalati kdzelitések, valamint a rekla-
mot is magaba foglal6 marketingkozelités egyarant
fontosak. A kutatési teruletek kdzott azonban altala-
ban dominans a fogyaszt6i magatartas vizsgalata.

= A praktikus kutatasi iranyokat vizsgalva figye-
lembe kell venniink azt a tényt, hogy Magyarorsza-
gon, illetve Kelet-Eurépdban a marketing egyes ele-
mei fejletlenek, és a fogyasztdk tapasztalata szerény.
Ezért fontosak lehetnek az olyan kutatasok, amelyek
segitséget adnak a reklamhatds mikédési mechaniz-
musanak feltarasara. Az ilyen tipusu kutatés célja ket-
t6s. Egyrészt tudomanyos, ahol a sajatos kdrnyezetben
végzett vizsgalat (mint példaul a szerény markaisme-
ret) bévebb tajékozddashoz segithet az egyes hatas-
modellek m(kédését illetéen. Masrészt segitenie kell a
reklam tertletén érdekelt intézményi szerepléket (rek-
lamozok, ugynokségek, kutatok és fogyasztok), hogy
feladatukat és szereptliket jobban lathassak el. Ez a
marketing hatékonyséagat is névelheti.

Szerz6nk

a kdzgazdasag-tudomany kandidatusa,

egyetemi docens a Budapesti Kdzgazdasag-tudomanyi
Egyetem Marketing Tanszékén,

a Magyar Marketingszovetség alelnoke
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FONAI IMRE

Fogyasztoi erdekeltseg. es

piacbefolyasolas

Az involvementre iranyuld kutatdsok jelentds mér-
tékben hozzajarultak a promocid eszkéztaranak cél-
szerl alakitdsdhoz. A kutatdsok szamtalan ajfel-
fedezésre jutottak, amiket a gyakorlo szakemberek
stratégiai és taktikai szinten beépithetnek a befolyéa-
solasifolyamatba. A cikk els§fele kétjelent8sebb el-
mélettel foglalkozik; a méasodik részben az elméleti
ésgyakorlati eredményekbdl leszlirhet6 reklamstra-
tégiadkat és taktikai feladatokat tekintjuk at.

Involvement elméletek

Az ELM modell

Petty, Cacioppo és Schumann (1983) modellje az in-
formécio feldolgozottsdganak mértékét hatarozza
meg egy adott tartomanyban. Az ELM (Elaboration
Likelihood Model) jelentése: a feldolgozottsadg valo-
szinlségének modellje. A modell legfontosabb meg-
allapitasa, hogy a fogyasztok az informaciokat els6-
sorban a termék és/vagy az azt reklamozé hirdetés
iranti érdekl6dés szintjét6l figgé mértékben dolgoz-
zék fel. Az informéacio feldolgozdsanak végs6 ered-
ménye a fogyaszté meglév6 beallitodasanak megval-
tozasa, illetve Uj, kedvez§ attitlid kialakitasa.

Az érdekeltség szintjétél fliggben a szerz6k a befo-
lyasolas kétféle atjat kulonboztetik meg.

« Amennyiben a fogyaszté érdekl6dése élénk,
vagyis az informaci6 feldolgozasanak az esélye nagy, a
befolyasolas kézponti uton torténik. Ezeknél a fo-
gyasztoknal a beallitédas megvaltoz(tat)asa a relevans
reklam-, illetve termékinforméciok kognitiv feldolgo-
zasa alapjan torténik. E fogyasztékra az Gizenet lénye-
gi, tartalmi, min&ségi elemei vannak erésebb hatassal.

a A masik poluson azt talaljuk, hogy az érdektelen
(low involvement) befogaddk sokkal kevesebb kogni-
tiv er6feszitést vallalnak, s naluk a beallitodas nem

valamilyen lényegi elem, hanem mellékes benyoma-
sok hatasara alakul ki vagy valtozik meg. Ezt periferi-
kus befolyasolasnak nevezzik. Ilyen mellékes benyo-
masok példaul a hirdetés formai elemei: zene, szin,
képek, a forras attraktivitasa, a forras hihet6sége, az
érvek szama, a nyomtatott forma stb.

Petty, Cacioppo és Schumann azt is észrevette,
hogy a beéllitédas csak rovid ideig marad fenn, ha
periferikus Uton jott létre, s viszonylag csekély befo-
lydsa van a tényleges vasarlasokra. A kdzponti Gton
kialakul6 attitlid viszont id6ben stabilabb, és na-
gyobb valdszin(iséggel jar vasarlassal. Az involve-
ment szintje természetesen nem az egyetlen meghata-
rozé tényezdje annak, hogy a befolyasolas kdzponti
vagy periferikus Gton megy-e végbe. A kdzponti be-
folyasolashoz a befogad6 megfelel6 motivacioja mel-
lett arra is szilkség van, hogy képes legyen az infor-
maciot feldolgozni. Hiaba er6s a fogyaszté érdeklddé-
se, ha az érvek tulsdgosan bonyolultak, vagy tul sok
zavaro koralmeény tereli el a figyelmét.

A kdzponti iton megvaltoztatott attitlid nagyon rit-
ka. EI&szor is, az Gizenetnek valamilyen személyes fon-
tossagot kell tartalmaznia a befogad6 szaméara; masod-
szor képesnek kell lennie arra, hogy feldolgozza az in-
formaciot; harmadszor az tizenetnek olyan érveket kell
tartalmaznia, amelyek kizarélag pozitiv gondolatokat
véltanak ki a befogadébdl. Ha ugyanis a fogyaszto el-
lenvéleményt fogalmaz meg, akkor az er6s érdekeltség
nem eszkoze, hanem gatja lesz a befolyasolasnak. Az
erésen elkotelezett fogyaszté a kutatasok szerint sok-
kal érzékenyebben reagal egy esetleges hibara, mert
sokkal kritikusabban és pontosabban értékel.

Mivel a periferikus attitddvaltozas id6ében nem
stabil, fontos, hogy a fogyaszt6t allandéan emlékez-
tessuk arra a formai elemre, aminek alapjan az atti-
tlidvaltozas létrejott.

Kevéssé érdekl6d6 fogyasztdék szamara fontos for-
mai elem a forras hihet6sége, megbizhatésaga és att-
raktivitasa.

1 A cikk az angol-amerikai és a német nyelv( irodalomban ,,involvement" széval jelzett kategdriaval foglalkozik. Nem lehetsé-
ges, hogy egy magyar nyelv( cikkben végig ezt a sz6t alkalmazzuk, ezért a szévegben az ,,involvement" helyett sokszor a ,,fon-
tossag, érintettség, érdekl&dés, érdekeltség, elkdtelezettség" szavakat hasznaljuk. Az ,involvalt" és az ,érdekelt, elkdtelezett"
szavakat pedig a ,,to be involved" helyett alkalmazzuk. (A szerk.)
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Petty és Cacioppo (1984) az ELM
hipotéziseinek igazolasa soran

- flggetlen valtozonak tekintet-
ték a fogyasztd elkdtelezettségének
szintjét (magas-alacsony), az lGzenet
attraktivitasat (magas-alacsony),
megbizhatésagat (magas-alacsony)
és az érvek min@ségét (erés-gyenge);

- fliggd valtozoként pedig a ki-
sérleti személyek attitlidje szerepelt.

Eredményeik szerint az involve-
ment/érvek kapcsolatot illetéen a jol
megalapozott érvek az erfsen elkéte-
lezettek csoportjara szignifikdnsan
nagyobb hatassal voltak, mint a gyen-
ge érvek. Ebb6l az kdvetkezik, hogy a
rekldm 4&ltal kivaltott érdekl&dés
szintjének erésodésével ndvekszik az
Uzenet tartalmanak attit(idot befolya-
sold hatasa. A hirdetés fontossaganak
novekedésével a kisérleti személyek
sokkal kedvez6bben itélték meg azt a
hirdetést, amelyik er6s érveket tar-
talmazott, mint azt, amelyik bizony-
talan, gyenge érvekkel operalt. Az involvement/meg-
bizhat6sag kapcsolat alapjan kidertlt, hogy a megbiz-
haté kommunikatornak az alacsony elkételezettségl
csoport tagjaira jellemz6en nagyobb a befolyasa, mint
a kevésbé megbizhaté kommunikéatornak. Az involve-
ment/ attraktivitds kapcsolata azt mutatja, hogy az
attraktivitas a csekély mértékben elkotelezett csoport
esetén jelent&sebb befolyasolé tényezd. Naluk a donté-
si szempont az, hogy ki mondta, mig az er6ésen elkote-
lezettek szaméra az a fontos, hogy mit mondott az,
aki mondta.

A kovetkez6 vizsgalandé periferikus elem a rek-
lamizenet kerete. Nem mindegy ugyanis, hogy az
Uzenet pozitiv vagy negativ keretbe van-e a4gyazva.
Az altalanos vélekedés szerint a hirdetés sokkal ked-
vezG6bb attitlidét gerjeszt, ha pozitiv médon van meg-
fogalmazva. A mi témank szdmara az a kbvetkeztetés
adddott, hogy a kevésbé involvalt személyekre a po-
zitiv médon fogalmazott, mig a magasan involvalt fo-
gyasztékra a negativ keretbe foglalt Gizenetek hatnak
jobban. Az ELM feltevése szerint a kevéssé érdekl6d6
fogyasztok gyakran kis benyomasok alapjan dénte-
nek. Egy pozitiv hangulattal ezek a fogyaszték sokkal
inkdbb egyetértenek, mint egy negativval, hiszen el6-
fordulhat, hogy ennek az egyetlen elemnek az alapjan
dontenek.

A zene (mint periferikus elem) nagyon alkalmas
kulonb6z6 hangulatok, érzelmek el6hivasara és kifeje-
zésére. A jobb hangulatot sugarz6 zene nagy val06szi-
niséggel kedvezébb attitidot hoz Iétre, mint a kelle-
metlen zene. Park és Young (1986) azt vizsgalta, hogy
a zene jelenléte, illetve hidnya hogyan befolyasolja a
hirdetéssel kapcsolatos attit(idot és az azt kévetd vi-
selkedést alacsony affektiv és kognitiv involvement(
csoportok esetén. (Szerintlk az affektiv és a kognitiv

Hiaba er6s a fogyaszto
érdekl6dése,
ha az érvek tulsdgosan
bonyolultak, vagy tul sok
zavaro korulmény
tereli el a figyelmét.
¢ a vasarlasi dontésben. A csekély
Kevéssé
érdekl6d6 fogyasztok
szamara fontos formai elem
a forras hihet6sége, meg-
bizhatésaga és attraktivitasa.
.

A tv a legkevésbé
elkotelezett fogyasztok
meggy6zésére alkalmas

leginkabb.

involvement az erds elkotele-
zettség két megjelenési forméaja.)
A vizsgalati eredmények csak
részben igazoltak elméleti feltevé-
seiket; ugy talaltdk, hogy a tuda-
tosan elkotelezett személyek cso-
portjat a zene Kkifejezetten zavarja

elkotelezettséglieknél az ellenkezé
viszony figyelhet§ meg. Kedve-
z6bb attitlid és szandék alakul ki
zenés hirdetés mellett, mint egy-
szer( szoveges hirdetés esetén.
Affektiv involvement esetén érde-
kes modon nem sikerult szignifi-
k&ns eredményre jutni, annak el-
lenére hogy a varakozasok itt vol-
tak a legnagyobbak. A hiba lehet-
séges magyarazata a nem megfe-
lel6 zene kivalasztasa, hiszen azt
nem vizsgéaltdk, hogy az egyes ze-
nei betétek mennyire kellemesek
vagy kellemetlenek.

Osszefoglalva: a tanulmanyok alata-
masztjdk az ELM-et annyiban, hogy az alacsony involve-
mentl csoportok sokkal nagyobb val6szinlséggel
fognak zenei befolyas alatt kedvez6 attitddot és va-
sarlasi szandékot kialakitani, mint az erésen elkotele-
zett csoportok.

A passziv tanulas elmélete

Krugman (1965) munkadja igen jelentds az involvement
és a befolyasolas viszonyainak megértésében. A szerzé
arra keresett valaszt, hogy a televiziéreklamok esetén
miért magasabb az ujrafelismerés, és miért alacso-
nyabb mérték(i a markakkal szembeni attitid megval-
tozasa. Megallapitotta, hogy a tv-ben latott reklam-
Uzenetek tanulasi folyamata megegyezik a legegysze-
rlibb szétagok tanulasi menetével. A fogyaszté passziv
maédon tanulja meg az ott passziv médon felvett in-
formaciokat. Ez a passziv tanulds a kevésbé érintett
fogyasztd sajatossaga. A néz6 nem fordit figyelmet a
hirdetésre, nem kapcsolja annak tartalmat sajat értékei-
hez, céljaihoz, az informéacidkat csak a gyakori ismét-
lések miatt képes felidézni. Krugman véleménye sze-
rint a gyakori ismétlés a fogyaszto tudatadban bizonyos
fokozatokat alakit ki, ami a boltban a termék dntudat-
lan felismerésében végzddik. Az ily médon felvett in-
formécid ezért nem vezet attitlidvaltozashoz. A szerz§
ezek alapjan azt allitja, hogy a tv a kevéssé elkotelezett
fogyasztok meggy6zésére alkalmas leginkabb. Ennek
az az oka, hogy televizi6 az aktiv, életteli, mig a befo-
gado a passziv és kiszolgaltatott. Egyrészt nem tudja
befolyasolni az eseményeket. Masodszor a tévézés se-
bességét nem 6 hatarozza meg, nincs kapcsolata, nem
tud reflektéalni a televiziora. Ezzel ellentétben példaul
a nyomtatott sajtoé esetében én vagyok aktiv, én don-
tom el az olvasas sebességét, mig az Ujsag az élettelen.
Ezeket a feltevéseket tobb kutatas is aldtAmasztotta.
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Elkotelezett fogyasztok esetén a nyomtatott sajtonak,
ellenkezd esetben az audiovizudlis eszkdzéknek van
nagyobb hatasuk. Krugman elképzelései jelent6s gya-
korlati kovetkezményekkel jarnak a reklamhordozo
kivalasztasat illetéen.2

Gyakorlati alkalmazas

Piacszegmentacio

A piacszegmentécié kapcsan felmeril a kérdés, hogy
az involvement vajon termék- vagy személyspecifi-
kus konstrukcio-e. Elvégezhetjik a szegmentaciot e
két kritérium mentén, mindkettének vannak el6nyei
és hatranyai is.

Fogyasztoorientalt szegmentacio esetén tdbb
probléma is felmerilhet. Elvileg, ha adott egy ter-
mek, két homogén szegmenst kellene talalnunk (eré-
sen, illetve kevéssé elkotelezett), két eltér6 marke-
ting-stratégiat kidolgoznunk. Mivel a két csoport
egymastol valo elszigetelése lehetetlen, a két eltéré
marketing-mixszel mindkét szegmens talalkozni fog,
ami zavarokhoz vezethet a fogyasztok tudataban (a
magasabb marketingkoltségekr6l nem is beszélve).
Tovabba a fogyasztdk a marketingesek szemszogébdl
nézve teljesen irrealis mdédon viselkednek. Hol az
egyik, hol a masik csoporthoz tartoznak még ugyan-
azon termék esetén is, féleg szituativ hatdsok befo-
lyasoljak 6ket. Ez tovabb neheziti a két homogén cso-
port létrehozasat.

Laurent és Kapferer (1985) prébalta meg finomi-
tani ezt a kétpdlusu felfogast, tiz homogén csoportot
létrehozva. Az involvement dimenzidinak kiilénb6z6
kombinacidival jottek létre a kdvetkezd, id6ben is vi-
szonylag stabil csoportok, melyek az egyes kombi-
naciok alapjan eltér6 elkotelezettségi szintet mutat-
nak. A szegmensek a kovetkez6 szavakkal jellemez-
het6k:

minimalis involvement;

funkcionalisan differencialt involvement;

alacsony kockazatérzékelés;

egy kis 6rém;

konform magatartas;

kockazatmentes involvement;

funkcionalis involvement;

orém altal meghatarozott involvement;

a segitségre szorultsag esete;

abszolat involvement.

A masik lehetséges megkozelités abbol a felisme-
résb6l szarmazik, hogy bizonyos termékek nagyobb
valOszinlséggel jarnak erds érdekeltséggel (auto, hifi),

2 Ebben a cikkben nem tudunk olyan, ugyancsak nagyon jelen-
t6s elméleti megkozelitésekre kitérni, amilyen példaul a tar-
sadalmi itéletek elmélete, az Aad-modell, valamint a kogni-
tiwalasz-elmélet.
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mig masok gyengével (s6, fogkrém). El kell tehat don-
teni, hogy termékiink melyik kategoéridba tartozik, s
csak egyetlen, arra a pélusra jellemz§ stratégiat dolgo-
zunk Kki.

Egy ismert termékszegmentalasi modszer harom
csoportot jeldl ki - az involvement szintje alacsony,
tartésan magas és esetileg magas. Ez a termékszem-
léleti megoldéas koltségszempontbdl kedvez6bb, de
jelentésen csokkenti a megcélzott szegmens méretét.
Optimalis modszernek tlinik a két stratégia otvozése,
amikor is a termékdifferencialast kiegésziti a reklam-
eszk6zoknek és -hordozéknak az erds és gyenge el-
kotelezettségl csoportokhoz valé igazitasa. Az egyes
csoportok ugyanis a média mas és mas eszkozeivel
érhet6k el és befolyasolhatdk a leghatasosabban.

Pozicionalas

Szamtalan pozicionalas! stratégia létezik, s a fogyasz-
toi eérdekeltségre vonatkozo6 ismeretek alapjan két
modszer alkalmazésa ajanlatos. Csekély fontossagu
termékeket célszer( ugy pozicionalni, mint amelyek
minimalizaljak a problémaékat, ezzel szemben a fo-
gyaszté szamara jelent6s termékeket Ggy, mint ame-
lyek maximalizaljak a vagyott elénydket (Assael,
1992). Ennek az az oka, hogy egy érdektelen fogyasz-
t6 csak elfogadhat6 termékre torekszik, s nem tokéle-
tesre, mivel lusta id6t és energiat pazarolni a keresés-
re és a kiértékelésre. Az érdekelt fogyaszté minden
egyes tulajdonsagot kiértékel, hogy maximalizalhassa
a pénzéért kapott hasznossagot.

A rekldameszkdz, avagy a formai elemek megtervezése

A reklameszkoz kialakitasaval kapcsolatban itt csak
azokra a tényezdére koncentralok, amelyek alkalmazéa-
sanak maédjat az involvement konstrukcidja nagymér-
tékben meghatarozza. A reklameszkodzok altalanos-
sagban a fogyaszté figyelme, aktivaltsaga megszerzé-
sének és megtartdsanak eszkozei. Vannak olyan fo-
gyasztok, akiknél a figyelem mar eleve adott (er6sen
érdekelt fogyasztok), de azok vannak tébbséegben,
akiknél azt megfeleld technikak segitségével meg kell
teremteni, esetleg fokozni kell.

Az els6 esetben az informativ reklam alkalmazéasa
jar nagyobb hatéassal; ahhoz, hogy sikert és elégedett-
séget érjunk el, kielégité mennyiségl informaciot kell
a fogyasztdra zuditanunk. A kiemelt termékjellem-
z6knek meg kell felelniik a fogyaszték varakozasai-
nak, és a termék varhat6 elényeinek kell el6térbe ke-
ralnitik. A zene, ha van, mindenképpen semleges le-
gyen, nehogy elvonja a befogado figyelmét. Az ilze-
netet negativ forméaba burkoljuk.

Ezzel szemben, kevéssé érdekelt fogyasztonal a
minimalis tényszer( informaciot jol el kell rejtentink a
formai elemek kozott. Ajanlhato technika az érzelmi
kondicionalas. A figyelem felkeltésére szines képek,
hangok, zdrejek alkalmazéasa kivanatos. A nyomtatott
sajtéban a képeknek mindig mozgast kell abrazolni-
uk. Az Uzenetet pozitiv forméban koz6ljuk, s a zene,
ha van, legyen kellemes és jellegzetes. Zenét minden



Sok termék irant

lehetséges esetben alkalmazzunk.
Ugyeljiink a hihetd és attraktiv
kommunikatorra, mert ebben a
csoportban dontd jelentésége le-
het. Reklamunk sikere csak attol
figg, hogy mennyire tudunk pozi-
tiv hangulatot kialakitani, és hogy
mennyire tudjuk tetszetfssé tenni
reklamunkat.

Természetesen gyakran nem
kulonithetd el élesen a két célcso-
port, mivel a fogyasztok involve-
ment-szintjét els6dlegesen szitua-
cios hatasok befolyéasoljak, s az
egyik pillanatban alacsony, a ma-
sikban magas érdekl&dési szintet
mutatnak. Ilyen esetekben példaul
vezéringereket alkalmazhatunk,
amikhez a fogyaszt6 kapcsolni tud-
ja a markat. Sajtohirdetés esetén
egy figyelemfelhivo képpel kezd-
hetlink, ami alatt a rovid és érdekes
cim, mellette egy 0j hasabban, ki-
sebb szedéssel, a l1ényegi informéacidk szerepelnek. Ez
azért j6, mert a vonzo formai elem miatt a kevéssé ér-
dekldd6 fogyasztd is eljut az elsd keét fazisig, s valami
megragad benne a hirdetésbél. A Iényegi informécio-
kat csak az er6s érdekl&désii olvasdk fogjak realizalni.
Alkalmazzunk vegyes reklamot, érzelmi és informativ
elemeket is felhasznalva, hogy mindkét csoportot elér-
hessuk.

z oz

Médiakivalasztas

A kommunikéciés folyamatban jelentds a reklamhor-
dozo6 kivalasztasa, ahol egyértelm( prioritdsokat
természetesen nem jelélhetink ki. A kialénb6zd hor-
dozdk hatasdnak 6sszhangban kell allmuk a reklam-
kampany céljaival, a célcsoport érdekeltségének
szintjével s a reklameszkdzokkel. Er6sen érdekelt cél-
csoport esetén a reklam f6 feladatai a kovetkezék:

= teremtsen ismertséget;

= kozvetitsen termékismeretet;

= provokaljon személyes beszélgetést;

« készitsen el6 a személyes beszélgetésre;

= az elért vasarlast er6sitse meg (Schlinger, 1976 ).

Ezeknek a feladatoknak a végrehajtasara elsésor-
ban a napilap, folyéirat, direct mail, egyszéval a nyom-
tatott média alkalmas, vagy barmelyik olyan hordozo,
ahol a fogyaszténak van elég ideje az informacidkkal
részletesebben foglalkozni.

Egészen mas a kdvetelmény csekély érdeklédési
célcsoportot kiszolgalo média esetében. Itt a reklam
f6 feladatai:

= az ismertség és a bizalom megteremtése,

®az érzelmi kondicionalas,

0 ezeknek a fenntartésa.

érdekl6dhet a fogyaszto
egyforma mértékben,
de ezzel egy id6ben azok
teljesen eltéré
mértékben lehetnek fontosak
szamara.

Egy érdektelen fogyaszt6 csak
elfogadhat6 termékre
torekszik.

A két kiilonb6z6 kultarabol
szarmazo emberek
eltér6 modon fogjak

értelmezni ajelz6készletet.
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A szb6ba johet6 médiumok a te-
levizio, radié és a plakat, ahol az
Uzenetek roviden, gyakori ismétlé-
sekkel fogalmazhatok meg. Csak
olyan hordozdékat célszerl alkal-
mazni, amelyek mozgassal, képek-
kel és hanggal képesek a kevéshé
involvalt személyek érdekl&désé-
nek fenntartasara.

A reklamhordoz6 kivalasztasakor
nem szabad figyelmen kivul hagy-
nunk azt az utébbi id6ben napvilag-
ra kerilt kutatasi eredményt, hogy
az involvement egyes komponensei
leronthatjak egymas hatasat. (Park,
McClung, 1986) A tévéprogram iran-
ti érdeklédés negativ médon befo-
lyasolja a hirdetéssel kapcsolatos ér-
zéseket. Pontosabban, a két kompo-
nens kozott forditott U alaka kap-
csolatot észlelhetiink. A program
kedveltségének novekedésével par-
huzamosan emelkedik a hirdetés
iranti érdekl6dés. Ez a ndvekedés viszont csak egy
meérsékelt szintig folytatédik. A program kedveltsé-
gének tovabbi emelkedésével a hirdetés iranti érdek-
16dés rohamosan zuhanni kezd. Ez a kapcsolat kogni-
tiv és affektiv program-involvementre egyarant be-
igazolodott. Az U alaku dsszefliiggés megvaltoztatha-
t6, ha tartalmi kapcsolatot teremtiink a program és a
hirdetés kozott.

Z oz

Lehetséges reklamstratégiak

A reklamozoék legnagyobb gondjat altalaban az jelen-
ti, hogy a fogyasztok szamara a termék k6zombaos.
Mivel az érdekelt fogyasztd elkdtelezett a marka
irant, sokkal valészin(ibb, hogy tartésan markah(
lesz, mint az érdektelen, valogatds, kénnyen befolya-
solhatd véasarld. A tartds méarkah(ség tartds profitot
jelent a vallalatnak, ezért minden reklamos alma az
er6sen elkotelezett fogyaszt6. Ahhoz, hogy ez az
alom teljesuiljon, arra kell 6szton6znink a vasarlokat,
16nboztetjik meg:

= Kapcsold a terméket egy fontos témahoz! J6 le-
het6ség ez arra, hogy szélesitsiik az elfogadasi tarto-
manyt. JO példa erre, ha az 6nmagaban kevéssé érde-
kes fogrémet a fogszuvasodas, az egészséges, szép
mosoly, a sikeres héditas témajahoz kotjuk. A cere-
aliakat gyakran kotik a rak megel6zéséhez, vagy a
biogyimaolcsoket a kdrnyezetvédelemhez.

o Kapcsold a terméket egy érdekl6dést kivaltéd
személyes szituaciohoz! Tyebjee azt javasolja, hogy
kapcsoljuk a terméket egy olyan tevékenységhez, me-
lyet a fogyasztd éppen akkor (iz, vagy szereti csinalni.
Ennek a lehet6ségnek a kihasznaldsa példaul, ha a ka-
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vét a reggeli érakban hirdetjik, autdalkatrészeket
csucsforgalmi id6szakban vagy altatokat kés6 éj-
szaka.

= Kapcsold a terméket egy érdekes reklamhoz!
Lutz allitja, hogy egy eredend&en unalmas termék
reklamjanak még nem kell feltétleniil ugyanolyannak
lennie. Harom lehetdséget kilénboztet meg ilyen ti-
pusu reklam létrehozasaban. Alkothatunk énigazol6
reklamot, értékkifejezd reklamot, vagy adhatunk a
terméknek valamiféle szociélis értéket.

o Valtoztasd meg a termékel6nydk érzékelt fontos-
sagat! Ez sokkal nehezebb stratégia, mint az el6z6k,
mivel a fogyasztd6 mélyebb, nehezen megvaltoztatha-
to értékeit érinti.

®Vezess be Uj, fontos termékjellemzéket! Ez lehet
valami, ami eddig még nem is létezett, vagy létezett
ugyan, csak nem tulajdonitottak neki nagy jelentdsé-
get. Fényképez6gép esetén sulycsokkentés, automata
élességszabalyozé, vidednal gyorsabb visszatekerési
sebesség.

Az involvement mérése

Kezdettdl fogva fontos kérdés, hogyan kezelhetjik a
gyakorlatban ezt a megfoghatatlan jelenséget? A mé-
rést neheziti a konstrukcié hipotetikus jellege, kbzvet-
len modon, esetleg megfigyelés Gtjan - elvont jellege
miatt - nem ragadhatdé meg. Mégis szlikségessé teszi
meérését a piaccal foglalkozok egyre fokozédo igénye
a célpiac megismerésére.

Méréstechnikailag a kialakult modszereknek két
nagy csoportjat kilénbéztetjik meg: a mdiszeres mé-
rést és a megkérdezeést.

A miszeres mérések két legjelentésebb fajtaja az
elektrodermalis reakcié mérése és a szemmozgas
vizsgalata. Mi sokkal fontosabbnak tartjuk a kvalita-
tiv mérési megkdozelitéseket. Megkérdezés segitségé-
vel az involvement fogalméanak nagyobb része ragad-
haté meg, az eredmény hitelesebben fogja megjeleni-
teni a konstrukciot.

A kvalitativ médszerek sordban az els6é kisérletek
egyike Sherif nevéhez fliz6dik. (Ismerteti Newman,
Dolich, 1979.) Hipotézise szerint az erds elkotelezett-
ség magas termék-visszautasitasi rataval jar egyutt.
Modellje a kdvetkez6képpen néz Ki:

I =N/M = N/(K+N)

ahol,

M - az ismert markak szama,

K - avasarlaskor széba johetd alternativak szama,

N - az elutasitott alternativdk szama.

A mabdszer kés6bbi finomitasa sordn azt figyelte
meg, hogy a vasarld csekély elkdtelezettségével ara-
nyosan az elfogadott és elutasitott valtozatok szama
megkozelitéleg azonos, s ezzel egy id6ben a kdzém-
bos alternativak tartomanya névekszik. Ez azt jelenti,
hogy az er6sebben elkdtelezett fogyasztok elutasitasi
tartomanya szélesebb, vagyis kevesebb alternativa
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irdnt maradnak k6zémbosek. Ezek alapjan a kdvetke-
z6 index készithet6:

ahol,

X - az i-edik fogyaszto értékelése a j-edik alternati-
va vonatkozasaban

4 - a neutralis pont a 7-es skalan (1 - teljesen elfo-
gadhatatlan, 7 - elfogadhato)

Az alacsony index széles k6zombdsségi tarto-
manyt jelél, s ennek megfeleléen alacsony involve-
ment-szintet.

Mérfoldkovet jelentett az involvement mérésében
Zaichkowsky (1975) tanulmanya. O hozta létre az el-
s@ standard skalat, ami kétpdlusu allitasok sorozata-
bol all, mindegyiket 7 ponton mérve. Az ilyen skala
kdénnyen és gyorsan kitolthet6, értékelhet6 és termé-
kek széles csoportjdnak mérésére alkalmas. A mérés
el6tti instrukciok segitségével hirdetés- és vasarlasi
dontés-involvement mérésére is alkalmas, bar teljes
statisztikai-megbizhatdsagi vizsgalatot csak termék-
vizsgalatok esetére végeztek.

igy egy 20 allitasparbdl allo standard skala (Perso-
nal Involvement Inventory) jott létre. Mivel mind-
egyik szopart 7 ponton mindsitjuk, a skala minimum-
értéke 20, maximuma 140 pont lehet. Alacsony pont-
szam alacsony, magas pontszam magas fogyasztoi el-
kotelezettséget takar.

A PH gyakorlati alkalmazasa soran derult ki, hogy
szamos fogyatékossaga is van, ami arra 0sztonozte a
kutatokat, hogy szamos valtoztatast hajtsanak végre.
A PH fogyatékossagai a kovetkezék:

a nem praktikus és nehéz hasznalni,

@bizonytalan diszkriminancia-validitas,

o korlatozott, kritériumfliggd validitas,

®a hasznalt definicié sz(ik dimenzionalitasa,

= csak hallgatéi minta hasznalata a standard skala

létrehozéasakor.

ToObb tényezd is neheziti a PIl hasznalatat. Ezek
kozul a legfontosabb, hogy a gyakorlati alkalmazas
soran tul hosszuinak bizonyult, masrészt a kisérleti
személyeknek, iskolazottsagi fokuktdl figgden, ne-
hézségik tamadt a széparok értelmezésében. Altala-
nosnak mutatkozott a kisérleti személyek kifaradasa.
Ezeknek a hianyossadgoknak a kikiiszébolésére szlle-
tett egy 10 allitasbol allé standard skéla, ahol a szer-
z6k kettds szlkitési kritériumot alkalmaztak. Az igy
létrejott, modositott skalanal az értékek 10 és 70 pont
kozott szorodnak. A skala gyorsan Kitolthet6, alacso-
nyabb iskolazottsaglak szamara sem jelent nagy er6-
feszitést. EI6nye még, hogy szolgaltatasok értékelésé-
re is alkalmas.

A korlatozott mérték( konstrukcid-validitas oka
az involvement talsagosan szlk kord értelmezése.
Zaichkowsky a PlI-t egy dimenzié mentén értelmezi,



mégpedig a személyes fontossag alapjan. Ez a meg-
kozelités azonban nem adja vissza a fogalom egészét.

Sz&mtalan kisérlet sziletett a konstrukci6 tobb di-
menzio6 alapjan tortén6 megkozelitésére, példaul a fon-
tossag és az érdekl6dés alapjan, amelyek korrelalnak
egymassal, de az érzékelt involvement kilénb6zd di-
menzidit képviselik. Sok termék irant érdekl6dhet a fo-
gyasztd egyforma mértékben, de ezzel egy id6ben
azok teljesen eltér6 mértékben lehetnek fontosak sza-
maéra. A vizsgélatok kimutattak, hogy az egyes termé-
keket nem lehet csak a fontossaggal vagy csak az
érdekl6déssel jellemezni. Vannak termékek, (példaul
auto, szines tv, jeans, hifi-torony), amelyek jobban jel-
lemezhet6k az érdeklddéssel, mint a fontossaggal, mig
mas termékeknél (arctisztitd, fejfajas-csillapito, tisztitod-
szer) inkabb fontossaguk kerul el6térbe, minimalis ér-
dekl6dés mellett.

A fejlettebb modellek tébb dimenzié alapjan vizs-
géaljak a konstrukcidt. Laurent és Kapferer (1985) négy
dimenziot kulénboztet meg, melyeket az involvement
indikatorainak vagy magyarazé valtozéinak hiv.
Minden dimenziéhoz 3-5 allitas tartozik, melyeket egy
5 pontos Lykert-skalan kell megvalaszolni (egyéltalan
nem értek egyet - teljesen egyetértek).

Magyar kutatasi feladatok

A legfontosabb feladatok kozé tartozik a magyar nyel-
vl PH elkészitése. Latszolag konnyd a feladat, hiszen
egyszerld megoldasnak tlinik az angol nyelv{ in-
dexek) automatikus atvétele. Ez a megkdzelités azon-
ban sulyos hibak forrasa lenne.

El6szor is, a szavak atforditdsa nagy nehézségeket
okozhat a forditénak, mivel az egyes szdparok jelenté-
se kozott csak arnyalatnyi ktilénbségek vannak, ami-
ket a magyar nyelvben érzékeltetni rendkivil nehéz.

Masodszor, a nyelv egyes szavai, kifejezései nyelv-
illetve kultdraspecifikusak. A nyelv, fejlédése soran
bizonyos szavakat megszlntet, atértékel vagy Uj tar-
talmakkal ruhaz fel, melyek csak az adott nyelvben Ié-
teznek. Ez nehézségeket okoz még az angol anyanyel-
v orszagok kozott is, s ez bizonyos torzuldsokhoz ve-
zet (ezaltal eltéré pontszdmhoz) a Pll-ben attol fligg6-
en, hogy egy ausztral vagy egy amerikai fogyaszto
tolti-e ki azt. Egész egyszerlien a két kultarabdl szar-
maz6 emberek eltér§ modon fogjék értelmezni a jelz6-
készletet.

Harmadszor, az MPII-t l1étrehoz6 sz(kitd kritériu-
mok is kulturaspecifikusak. Az atlagos magyar fo-
gyaszté fogyasztasi (kultarajanak) szintje eltér az
amerikaiétél s igy jelz6értelmezési képessége is.
A masik kritérium esetén is kilonbségek vannak a
két nyelv kozott. Az egyes jelz6kkel mas és mas élet-
korukban talalkoznak el6szér a magyar és amerikai
fogyasztok. Ezekbél a problémakbdl és eltérésekbdl
adddoan, az automatikusan atvett indexek sulyos sta-
tisztikai (validitasi és reliabilitasi) hibdkat rejthetnek,

s ezaltal nem a valés értéket és nem a megismerendd
konstrukciét mérik.

A magyar index megalkotasanak két Utja lehetsé-
ges. Az irodalomban mar eddig kidolgozott és jol be-
valt jelz6készlet atvétele és magyar nyelv( forditasi
variansok elkészitése. Az egyes variansokat a mar
megismert statisztikai probaknak ala kell vetni és az
optimalis megoldast kivalasztani. Ez a variansok sza-
matol fuggben nehézkes és id6igényes feladat. A kér-
dezések szama nagy, ami a kisérleti személyek kifara-
dasahoz vezet a kitdltottségi rata alacsonyabb szintjé-
vel. A masik lehet6ség egy teljesen Uj allitdskészlet ge-
neralasa, megfeleld technikak segitségével. Ezutan a
folyamat a Zaichkowsky altal felvazolt utat koveti. Itt
az egyeduli nehézséget az alkalmas kils6 szakért6k
hianya okozhatja, akiknek tisztdban kell(ene) lenniik a
konstrukcio tartalméaval, mivel az egyes szoparokat 6k
mindsitik arra nézve, hogy mennyire képesek repre-
zentalni az involvement fogalmat.
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A Kkutatas szerepe a Nepszabadsag
marketingtevekenységében

Beszélgetés dr. Skriba Judittal, a
Népszabadsdg marketingigazgato-
javal

Blekkora szerepe van a kuta-
tdsnak a Népszabadsag marketing-
tevékenységében ?

A sikeres marketingtevékenység
kulcsa az informacio. A Népsza-
badsag marketinginformacios rend-
szerében kiemelt szerepe van a ku-
tatasnak.

A marketing sz6 definiciéi kozul
a ,,fogyasztdo megértésének mave-
szete" megfogalmazéas all hozzam
legkozelebb, s a fogyasztd (olvaso)
megismerésének, megértésének
egyik leghatékonyabb eszkéze a ku-
tatas. A felmérések eredményekeép-
pen kapunk képet a lappiac helyze-
térél, varhaté alakulasarél, a kuta-
tas segit a marketingaktivitasok ter-
vezésénél és eredményességének
mérésénél. A Népszabadsag Rt.-nél
a dontéshozatalhoz szukséges in-
forméciok jelentls része kutatason
alapul.

Rlilyen jellegl kutatasokat
végeztet a lap, és milyen gyakori-
saggal?

Evente rendszeresen végeztetiink
1000-1200 f6s Népszabadsag olva-
sOi mintan kutatast, mely az olvasa-
si, fogyasztasi szokasok vizsgalatan
kivul a lap tartalmaval vald elége-
dettséget, az olvasoi elvarasokat is
elemazi.

Természetesen megvasaroljuk a
médiaanalizis-kiadvanyokat (GFK,
Szonda), a médiatervez6 progra-
mot.

Egy-egy Uj, allandd melléklet indi-
tasat kutatas alapozza meg. A ,,szo-
cialista napilap" helyett az ,,or-
szagos napilap" felirat megjelenését
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is széles kord kutatas el6zte meg.
Rekldamkampéanyunk el6tt fékusz-
csoportos vizsgalat segitségével
teszteltettik a kampéanyterv elemeit
(6riasplakat, sajtéhirdetés).

Bl lap hasabjain egy szokat-
lan sorozat indult az elmdlt hénapok-
ban, kilénbdzé grafikonokon mutatjak
be az orszagos politikai napilapok olva-
sotaborat, fogyasztasi szokasait. Mi ad-
ta az otletet, hogy ezeket az adatokat
ilyenformaban hozzak nyilvanossagra?

A lappiacon az elmult években
oriési valtozasok torténtek. Uj lapok
jelentek meg, s az6ta mar szlintek is
meg, régi, nagy multa lapok olvaso-
tdbora alakult at. Annak ellenére,
hogy e valtozasok iranyarol, az
egyes lapok olvasotaboranak nagy-
sagarol egzakt adatok is rendelke-
zésre allnak (auditalt példanyszam-
adatok, médiaanalizis) ezeket ritkan
publikaljak. igy az a kulénos hely-
zet ll el6, hogy az 6nmagukrdl hi-
teles adatokat kozl6 lapok eseten-
ként hatranyt szenvednek, mert sok
téves adat forog kdzszajon.

A Népszabadsagrol példaul so-
kan tudtak, hogy piacvezet6 lap, de
hogy egymagaban nagyobb pél-
danyszamu, mint az 6sszes tobbi
orszagos politikai napilap egyuttvé-
ve - ez mar nem volt kdztudomasu.

Még egy dolog motivalt bennin-
ket az adatok kozlésénél, nevezete-
sen: a mai hirdetési arak mellett ko-
telességiinknek érezziik, hogy hir-
det6ink szamara adatokat szolgal-
tassunk ahhoz, hogy jol kolthessék
el a hirdetésre szant dsszeget. A ku-
tatasi adatok és a hirdetési tarifak
alapjan pontos képet kaphatunk ar-
rol, melyik lapnél milyen koltség-
gel érhetik el a szamukra fontos
célcsoportot, ezért kdzoljik a CPT
adatokat.

Blkeresnek mondhaté a saj-
toreklamozasnak ez az Ujformaja?

A hirdetési aktivitas ndvekedése,
az ugyfelek és az olvasok pozitiv
visszajelzései azt igazoljak, érde-
mes egyszer(l, kdzérthetd forma-
ban publikalni a kutatasi eredmé-
nyeket. A kampany sikerességét az
is bizonyitani latszik, hogy egyik-
masik laptarsunk ,,atvette" az otle-
tet, és nagyon hasonl6 modon, bar
az adatokat mas 6sszefliggésben
kivetitve, alkalmazza ugyanezt a
maodszert.

Whloban megjelentek hason-
16 grafikonok, de mas tartalommal.
Hogy lehet az, hogy ugyanazt a forrast
hasznélva egy masik lap mas ered-
ményre jut?

Az adatokat kiragadva eredeti
0szszefliggéseikbdl és teljesen mas
modon bemutatva egészen Uj ada-
tokat kaphatunk. Viszonyszdmok
kozlése bnmagukban, anélkil, hogy
az egész minta nagysagat feltlintet-
nék, egészen mas eredményt adhat.
Példaid ha egy lap azt kozli maga-
rol, hogy a sajat olvasétaboraban a
tobbi laphoz képest milyen nagy a
véllalkozé, vezet6 olvasOk aranya,
de nem kozli a pontos olvasosza-
mot, akkor 6nmagaban ez lehet egy
igen kedvez6 arany, de félrevezetd,
mert az abszollt szamokat tekintve,
vagyis hogy ténylegesen mekkora
ez az olvasOGszam, mar egészen mas
a helyzet. igy fordulhatott eld, hogy
a legkisebb példanyszammal ren-
delkez8 orszagos politikai napilap
azt hitte magardl, hogy masodik he-
lyen all a vezet6-vallalkozé olvasok
szamat tekintve, mikézben a lap ol-
vasotaboran belili aranyrol van csu-
pan szo, s az alacsony példany-
sz&mbdl ad6dbdan szamszer(ien na-



gyon kevés vallalkoz6t jelent ez az
aranyszam.

M&M Mit tesz ebben az esethen a
Népszabadsag?

Mi minden esetben a teljességre
toéreksziink, nem ragadjuk Id a részt

az egészbdl. Ugyanakkor nem fel-
tétlendl térekszink arra, hogy a
konkurencia minden egyes Iépésére
reagaljunk. Végs6 soron az olvasoéra
és a hirdet6re bizzuk, dontse el a
ki16nbdzd részletességl adatok bir-
tokédban, hogy kinek az adata hite-
les. A Népszabadsag olvas6szama,

piaci részesedése olyan magas,
hogy a szamok dnmagukért beszél-
nek.

A Népszabadsag ,,Magyarorszag
legkedveltebb napilapja”, allitja a
szlogen. A kozvélemény-kutatasok
alapjan mindenesetre igazoltnak
latszik e kijelentés.
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A marketing négy P-je: parancsolgato,
polemizald, permanens, problematikus

- European Journal of Marketing, 1992/4 -

A marketingkoncepcié kialaku-
lasanak és elterjedésének elsé
szakasza az 1950-es évekre tehe-
t6. Az id6k sordn a marketing
népszerlisége novekedett és alta-
lanos Uzleti filoz6fiava valt, bar
alapkoncepciéja nem valtozott.
A kozelmultban is akadt azon-
ban néhany szakird, példaul
Houston és Gassenheimer, vala-
mint Dickenson és tarsai, akik
azt igyekeznek bemutatni, hogy
a marketing célja val6jaban a
verseny elkerilése és a piacokon
valé uralkodas, nem pedig a fo-
gyasztdi szuverenitas tisztelet-
ben tartasa. Mésok kételkednek
abban is, hogy a marketing javit-
ja a vallalatok versenyképessé-
gét. Empirikus vizsgéalatokra hi-
vatkozva azt éallitjak, hogy a mar-
keting valéjaban aldassa a ver-
senyképességet. Arra a fontos
tényre mindenesetre rairanyitot-
tak a figyelmunket, hogy a mar-
ketingkoncepcié Achilles-sarkat
annak végrehajtasa jelenti. Arra
vonatkozo6 vilagos Utmutato hia-
nyaban, hogyan kellene atultetni
a gyakorlatba és hatékonnya ten-
ni, az egész alig tébb, mint Gres
retorika.

E cikk fg allitasa, hogy a mar-
keting fogalma, ahogyan azt
gyakran korulirjak, sok ideolo6-
giai vagy hitelvi jellemz6t tartal-
maz. ,,Ugy gondoljuk, hogy a
diszciplina szamos probléméaja
megoldhato lesz, ha sikerul elva-
lasztanunk a marketing ideol6-
gigjat a fogalom lényegét6l."

»S0se probaltak”

Vannak, akik ugy gondoljak,
hogy nem a marketing fogalma
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okoz probléméat, hanem azoknak
a vallalatoknak a menedzs-
mentje, amelyek azt a gyakorlat-
ban alkalmazzak. igy azt is lehet
mondani, hogy a marketingkon-
cepcid a maga valdjdban eddig
még soha nem lett kiprébalva.

Az angol vallalatok marke-
ting-gyakorlatanak tanulmanyo-
zasakor allando és meglehetésen
nagy rest taldlunk akozott, amit
a marketing fogalma szerint ten-
nidk kellene, és amit valdjaban
tesznek. Sok az olyan vallalat is,
ahol még a marketingszemlélet
alapjaival kiiszkédnek. A marke-
tingkoncepci6 végrehajtasa tele
van problémakkal. igy hat fel
kell tenntink magunknak a kér-
dést, hogy mi az a marketing-
koncepcidban, ami olyan nehéz-
zé teszi a megvaldsitasat.

A normativ vélasz az, hogy a
marketing fogalma egy idealizalt
cél, amit teljesen egy vallalat sem
képes elérni. Ezzel szemben a
marketingkoncepcié valéjaban
egy Uzleti ideoldgia, gondolko-
dasmod, ami megteremti a kere-
teket a sikerhez. Az érvelés logi-
kéja szerint nem is fontos a kon-
cepcid teljes végrehajtasa. A rész-
leges teljesités elegend6 el6nyt
ad az Uzleti alapelvek helyes al-
kalmazéasan keresztul.

A szerz6k véleménye szerint
a marketing felvette egy ideol6-
gia jellemz@git. Egy fogalom
(concept) - a targyak egyik oszta-
lydnak (csoportjanak) az idedja -
végul is csak osztalyozasi mod-
szer, és nem a gondolkodéas do-
minans modja. A fogyaszt6 idea-
ja, mint a vailalati elemzés egysé-
ge, Uj marketingelemzési techni-
kak kifejlédéséhez vezetett. De
azért a marketing fogalmanak
Drucker, Levitt és masok szerinti

eredeti kifejtése tobb volt, mint
egy 0j fogalomra vonatkozé
szimpla javaslat. A modor, amit
hasznéltak, erét és tekintélyt kol-
csdnzott a koncepcionak. Egy
ideoldgiat népszerdsitettek abban
a stilusban, ami énmagaban volt
vitdzo és dogmatikus egyszerre.
Erthet6 okok miatt volt ez igy. A
mitosz szerint a régi értékesitési
és gyartoi koncepciot megkérdd-
jelezték és a torténelem szemét-
kosaraba dobtak. Az Gzlet Uj el-
képzeléseket kivant, amelyek job-
ban megfeleltek az Uj gazdasagi,
kereslet-kinalati feltételeknek.

A maéd, ahogy az 0j koncep-
ci6 felbukkant az Gzleti iroda-
lomban, ugyanakkor tartalma-
zott egy er@teljes normativ ele-
met, ami aztan inkabb ideologi-
kussa mint konceptudlissa valt.
Ez részben hozzajarulni latszik
azoknak a véllalatoknak a prob-
lémaihoz, amelyek ,,adaptaltak"
a marketingkoncepciot. Barme-
lyik ,,fogalom" operacionalizéa-
ldsa nehézségekbe Utkdzhet. A
marketing esetében azonban
ennyi id6 és tapasztalat utan,
amikor vilagos, leird, elemzés-
tervezés-muikdodtetés jellegl ke-
retek allnak rendelkezésre, a ne-
hézségek mintha megoldddtak
volna.

A szamos problémanak,
amely a megvaldésitas kézben fel-
merllt, nagy dokumentacidja
van. A problémakat igy lehetne
kategorizalni:

® A piacok meghatarozasa és
elemzése.

® A marketing koordinalasa
és integrélasa a tobbi funkcioval,
és az abbdl fakado konfliktusok.

©A rovid tavu arbevételi ko-
vetelmények és a hosszu tavu
piaci részesedés ellentmondasai.



© A koncepcio végrehajtasa
soran felmertld szervezeti valto-
zasokkal szembeni burkolt ellen-
allas.

Az ilyen problémak létezésé-
nek egyik oka az, hogy a mene-
dzserek nem azzal vannak meg-
bizva, hogy a koncepci6t adap-
taljak, hanem a marketing ideo-

A megvaldsitas bels6 problémai

A marketing kifinomult techno-
l6giat alakitott ki a piacok és a
szervezet-piac kdzotti kapcsola-
tok leirdsara és elemzésére. En-
nek kovetkeztében erésen a kul-
s@ piacra koncentral, és ez jelenti
a marketing ideoldgiai forrasai-
nak f6aramat.

Tobb olyan munka jelent meg
a kdzelmultban, amely Kisérletet
tesz a marketing f6arama és a
szélesebb szervezeti perspektiva
kozti rés athidalasara. Nagyobb
figyelmet kap a marketing meg-
val6sulasa, kilonos tekintettel a
szervezeti valtozdsok menedzse-
lésére.

A bels6 ,,marketing" egy sok-
kal elfogadhatobb szervezeti lo-
gikaja megkdveteli a marketing-
ideoldgiatél, hogy befogadja az
aktiv felhasznalok és a felhasznéa-
I6specifikus tranzakciok belsd
»igényeit", és ne csupan ujrafo-
galmazza a tradicionalis marke-
tingkoncepciot. A belsé marke-
ting kevésbé hasonlit az atomisz-
tikus strukturékra és a piac altal
kozvetitett tranzakciokra, ame-
lyek alatamasztjak a hagyoma-
nyos marketingideologiat, in-
kabb a ,,bels6vé tett" piacok
egyuttm(kodo és kapcsolat-ala-
pu kontextusat jelenti.

A piaci szerepl6knek arra kel-
lene torekedniluk, hogy integral-
jak a marketingkoncepciot és an-
nak makodési funkcidjat a tobbi
alapvetd tzleti funkcioval. Az
ideoldgiat arra kellene felhasz-
nalni, hogy elérhet6 legyen a
kompromisszum a fogyasztok
elégedettsége és az egyéb vallala-
ti igények ,,kielégitése" kozt.

A marketing tuléli sajat
hasznossagat

Megkérdéjelezhetd, hogy a mar-
ketingkoncepcié az ismertetett
forméjadban bazisa lehet-e a sike-
res Uzleti tevékenységnek a hu-
szadik szdzad végén. A masodik
vilaghaborua utani expanzié ide-
jén Amerikaban sziletett egy el-
mélet, amely a termelés és a ki-
nalat kérdéseirdl - amelyek a
megel6z6 ,,érdban" uralkoddk
lettek volna - a vevOkre és a pia-
cokra iranyitotta a figyelmet. Ki-
tért a piacok globalizéacidjara, az
Uzlet-Uzlet kapcsolatokra, a non-
profit szervezetekre és a szolgal-
tatasokra. Az elméletben leg-
aldbbis fontos volt bemutatni,
hogy barmely tevékenységnek
kdze van a cseréhez, ahogy azt
Kotler és Bagozzi munkaiban lat-
juk. Ez mutatja, hogy valéban
tartalmaz egy er6teljes és kon-
zisztens ideologiat, de ez, a mo-
netarizmushoz és a marxizmus-
hoz hasonléan, nem feltétlenul
»korrekt".

A fenti jelent6s valtozasok
dacara a marketing ideol6giaja
sok tekintetben meg6rzi gyodke-
reit, melyek a big business, a to-
megfogyasztod szuverenitésa, az,
hogy a kinalat meghaladja a ke-
resletet, és az orokké emelked6
~fogyasztas". Az egészbél ado-
dik, hogy a véllalatok szdmara a
totalitarius marketingfilozéfia
adaptalasan keresztil vezet az Gt
a piaci sikerhez.

A kornyezeti problémaék, az
er6forrasok hozzaférhet6ségének
esetleges megneheziilése és azok
kévetkezményei hatassal van-
nak/lesznek a fogyasztas termé-
szetére és a fogyaszto relativ sta-
tuséra.

Nem kétséges: a févonalhoz
tartozé marketingideoldégusok
azzal érvelnek majd, hogy a jo-
v6ben a marketingre még na-
gyobb szerep fog harulni, féleg a
termékfejlesztésre és a marke-
tingkommunikaciéra. Ugyanak-
kor a marketing funkcio ilyen
szerepe kapcsan a szerzO6k ugy
latjak, hogy az nem lesz a valla-

lat ,,elsédleges fokusza". A ve-
vik csak az egyik fontos kapcso-
lati rendszerét alkotjak a vallalat-
nak, lényeges lesz a bels6é kap-
csolatrendszer is.

A szélesebb piac kiilonb6z6
kapcsolatait vizsgalva Wensley
kidolgozott egy a szallité-vev6
kapcsolatra jellemz6 szempont-
rendszert. Ennek dimenzidi: meg-
hataroz6 az a mérték, amennyi-
ben a tranzakcio szallito- vagy ve-
v@specifikus, illetve amennyiben
a fogyaszt6 aktiv vagy passziv a
tranzakciéban.

Wensley szerint a hagyoma-
nyos marketingideoldgia sokkal
jobban ulik azokra a tranzakciok-
ra, ahol a fogyaszto aktiv.

A tradicionalis marketing-
ideoldgiat a szolgaltatoszektorba
atvezetve sok kihivéssal talalko-
zunk. A piac szerepl6inek lehe-
téséguk van arra, hogy megta-
nuljak alkalmazni a szolgalta-
tészektorban, ahol a kapcsolat
bazisa a szolgaltatast igénybe ve-
vO és a szolgaltatok kozt sokban
eltéré.

Hol van a stratégiai perspektiva?

A marketing, amelyet mar évti-
zedek Ota alkalmaznak a vallala-
tok, teljesen m(ikoddéképes lett. A
stratégiai marketing féleg a belsd
marketinganalizist és a stratégiai
menedzsmentkoncepciodt foglalja
magaban. A marketing-stratégia
az egyetlen a vallalatok kilonbo-
z6 stratégiam belil, amely az Uz-
leti stratégiabol ered, és egyben
magaba foglalja azokat. Ez egy
olyan szubstratégia, amely
egyenrangu az irdnyitasi, pénzi-
gyi, emberier6forras-stratégiak-
kal. Sok iras jelent meg arrdl, ho-
gyan kell a marketinget stratégi-
ainak tekinteni és hogy kell a
marketing-stratégiat elkésziteni.
Integralnia kell a szubfunkciona-
lis stratégiakat, igy alakul ki a
stratégiai mix, amelyben a mar-
keting-stratégia célja: a legjobb
piac konzisztensen illeszkedjen a
szervezeti célokhoz, er6forrasok-
hoz, kompetenciakhoz.
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Keresletmeghatarozas
és a Say-térvény

A marketing alapvet6 elve, hogy
a cégek kielégitsék a vasarlok
keresletét - és ez a kereslet meg-
hatarozhatd a vasarlok sziikség-
letei és kivansagai alapjan. Ezért
a véllalatok mlkodését a keres-
let kell hogy vezérelje. De létezik
egy paradoxon, miszerint az
eszkozok, amelyeket a vallalatok
alkalmaznak, befolyasoljak a va-
sarlék keresletét, és igy antici-
paljak azt. Céljuk nem csupéan
az, hogy értelmezzék a keresle-
tet, de meg is valtoztatjak azt.
Feltehetjik a kérdést, hogy mi-
vei foglalkozik a marketing; csak
azzal, hogy a vallalatok kielégi-
tik a vev6k igényeit, vagy hogy
alakitjak is azt a vallalat piaci ki-
nalataval? Vagy mindkett6? A
marketingnek tovabba nemcsak
a vevlk igényeinek kielégitését
kell szolgalnia, hanem a vallala-
tok szlkségleteinek kielégitését
is. Kell, hogy legyen egyensuly a
vevlk és a véllalatok igényei ko-
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z6tt. Tehéat a vallalat tevékenysé-
gét ne csak a vevdk kereslete ha-
tarozza meg. Keynes mutatott ra
a Say-térvény tévedésére, hogy a
kinalat hatdrozza meg a keresle-
tet. A szabadpiacokon a kereslet
és a kinalat az egyensvilyi hely-
zetet éri el, amikor a vallalat
nem hasznalja ki teljes kapacita-
sat. A vallalatoknak vannak
olyan eszkozeik, amelyekkel ira-
nyitani és befolyasolni tudjak a
keresletet a sajat piaci szegmen-
sukon belil. Ez az, amit a sikeres
vallalatok prébalnak véghez-
vinni, és nem csak a keresletre
reagalni.

Uj termék fejlesztése
és a vasarlok sziikségletei

Az U termék fejlesztésének a va-
sarlék latens sziukségleteire kell
irdnyulnia. A marketingideolégu-
sok ennél tovabbmennek, és azt
allitjak, hogy a keresletnek kell
meghataroznia a vallalatok gyar-
tasi innovaciodit. A piackutatési

technoldgidk segitenek abban,
hogy a vasarldk jov6beli igényét
felmérhessék, és igy a termékfej-
lesztésnek els6sorban ezekre az
igényekre kell iranyulnia. Ezek ex
ante el6rejelzések. A piackutatas
0sztdnzi az innovéciét. Egy valla-
lat potencialis vev6inek igénye
olyan széles, hogy a piackutatas
csak felvazolja a kutatasi iranyt,
amelyet nem csak a szlkségletek
hataroznak meg, hanem a techno-
l6giai szakértelem, a munka és
gyartasi kapacitas, a stratégiai cé-
lok, a létezd termékek, piaci ta-
pasztalatok. Meg kell vizsgalni,
hogy a fogyasztok hogyan fogjak
hasznalni és hasznositani az Gjon-
nan kifejlesztett terméket, és ez le-
gyen a végleges szempont a ke-
reskedelmi koncepcid helyett. A
technoldgiai innovacidk (példaul
Xerox, penicillin) az el6re ismert
piaci keresletet kovették. A tech-
nologia hatasos felhasznalasa a
termékfejlesztési folyamatban
legaldbb annyira fontos, mint a
piaci igények kézéppontba helye-
zése.

SULAK SZILVIA
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Bizza szakem

Abiztonsag az élet elengedhetetlen ténye-
z6je. De mi ad igazi biztonsagot? Vélemé-
nylink szerint a szakértelem és a pontos, pre-
ciz munka. Eppen ezért, ha biztos akar lenni
adolgaban a lehet6 legjobb szakemberekhez
fordul. ,.a pénziigyeivel is.

A Kereskedelmi és Hitelbank Rt. a pénziigyi
professzionalitast allitja az On szolgalatéba:
- az orszag egyik legnagyobb kereskedelmi
bankjanak dsszes pénziigyi tapasztalataval,
-orsz4gos halézatanak jelentés lakossagi
tgyfélkezelési gyakorlataval,

-valamint a lakossagi bankszolgéltatasok
széles és egyre boviil§ vélasztékaval.

Tobbek kozott:
- a Kereskedelmi és Hitelbank Rt. a VISA
és EUROPAY bankkartyak teljes skalajat
kinalja Onnek,

- igényeinek és lehetdségeinek fiiggvényében
abank segiti Ont pontosan olyan bankkértya
kivalasztasaban, amilyenre sziiksége van.

Az On haszna:

- a bankkartyaval és a kapcsolddo szolgalta-
tasokkal minden eddiginél hatékonyabban és
biztonsagosabban kezelheti pénzét,

- készpénz nélkil fizetheta vilag tobb millié
kereskedelmi elfogaddhelyén,

- barmikor készpénzéhez juthat a bankjegy-
kiadé automatakbdl vagy a nemzetkdzi
kartyatarsasagok emblémaival ellatott pénz-
intézeti pénztarakban,

- és ekdzben a bankszamlan elhelyezett pénze
egyetlen percig sem ,,pihen", hiszen folyama-
tosan kamatozik.

Bdvebb informacitért hivja a Kereskedelmi

és Hitelbank Rt. 24 6ras Bankkartya Ugyfél-
szolgalatat: 252-0333

Kamatoztassa tudasunkat.
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