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©Az oktatéi gardanak meg kell
tanulnia, mik a vallalati élet soran
fellép6 kérnyezeti problémak és mi-
ként befolyasoljak azok a déntésho-
zatalt. (A kozgazdasz oktatoknak
nem kell ugyanakkor 6kologusokka
valniuk, ha egy diak mélyebb isme-
reteket kivan, szakképzésen vehet
részt.)

= A hallgatoknak némileg tajéko-
zottnak kell lennitik kdrnyezeti téren,
masképpen nem tudjak kivalasztani
a szamukra megfelel6 targyakat. Az
ily médon felkészult didkok azutan
felvehetnek kapcsolédé piackutata-
si targyakat, de elképzelhetd egy
ajanlott olvasmany, lista vagy rovid
orientacios kurzus is.

Logikailag az els6 1épés megfele-
16 valaszthat6 targyak kialakitasa,
amelyek keretében ki lehet dolgozni
a kdérnyezettudatos vallalatiranyitas
oktatasi programjat. A Corporate
Conservation Coundl (Vallalatok Ter-
mészetmegbrzd Tanacsa) az ilyen tar-

gyak tartalmara vonatkozdélag az
alabbi ajanlasokat teszi:

« a vallalati stratégiak teljes, kor-
nyezeti koltségeinek meghatarozasa;

« aszennyezésmegel6z§ intézke-
dések gazdasagi és versenyel6nyei;

a kockéazatbecslés, észlelés, kom-
munikacio;

« dontéselemzés a bizonytalansa-
gok fényében;

« egyuttmUikddés a kozénséggel,
hatésagokkal, kdrnyezetvédd csopor-
tokkal;

®valsagterv (katasztrofa-elhari-
tas), vitak feloldasa, karpotlasok;

« kdrnyezetvédelem nemzetkozi
szinten.

A kornyezetvédelem vallalati
id6szer(isége sziikségesse teszi az ok-
tatott targyak ,,zoldebbé tételét" is.
Ennek elérése érdekében tovabb kell
képezni a jelenlegi oktatokat, eset-
tanulméanyokat irni, Gjrairt jegyzete-
ket kiadni, atalakitani a meglévé tar-
gyakat. Amerika leginnovativabb

egyetemei mar megtették a kezdeti
lépéseket.

Tekintettel a kdrnyezeti problé-
mak interdiszciplinaris jellegére, az
oktatdsban a csapatmunka kinalja a
legnagyobb hatékonysagot, kilond-
sen az alabbi tertileteken: kornyezet-
tudatos vallalatiranyitas, kornyezeti
kbdzgazdasagtan, tdmegkommunika-
ci6, szabdalyozas, vallalati politika,
valsagkezelés.

A kozgazdasagi egyetemeknek
fel kell zarko6zniuk a vallalati kdrben
terjed6  kornyezettudatossaghoz.
Ha megragadjak az alkalmat, s taltel-
jesitik a cégek mikddésében mutat-
kozé o©koldgiai jegyeket, akkor az
ilyen iranyd kutatads fellegvaraiva
valhatnak. Ezeket megvaldsitva az
egyetemekrdl kikertilhet a véallalatve-
zet6knek egy Uj generacidja, amely
jobb jovét biztosit bolygénknak és la-
koéinak.
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A sztereotipia szerepe a reklamban
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A reklamszakemberek éveken &t azt
allitottak, hogy a reklam sztereotip
informécioét hordoz, elfogadvén azt a
tényt, hogy a reklamkommunikacié
sztereotip hatasokat eredményez. Két
kérdés merul fel ezzel kapcsolatban:
tényleg létezik-e a reklamnak sztere-
otip hatésa, illetve ha létezik is, mi-
ért merdl fel?

A Random House Dictionary de-
finicioja szerint a sztereotipia egyfaj-
ta konvencid, vagy sztenderd kon-
cepcid, elképzelés. Wells definicidja
szerint pedig a reklamban szerepld
sztereotipia olyan emberek bemuta-
tasa, akikbél hianyzik az individua-
lizmus.

A reklamban el6fordulé sztereo-
tipia a népesség specialis szegmense-
ihez kapcsolédik, mint példaul a nék,
id6sek, vagy a kisebbségi csoportok.
A kritikusok példaul azt nehezmé-
nyezik, hogy a reklam ugy allitja be
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I a néket, mint akik elsédleges felada-
tuknak a haztartast, a szépitkezést,
vagy az anyasagot tartjak.

A legtdbb baj onnan ered, hogy
bizonyos csoportokat kedvez6tlen
fényben tintetnek fel, vagy egysze-
rlien tdl kevésszer szerepelnek a rek-
lamokban. Példaul egy az Egyesiilt
Allamok magazin- és tv-reklamjait
vizsgald kritika szerint csak 2-6% az
olyan reklamok szama, melyben né-
gerek szerepelnek, holott az USA tel-
jes lakosaganak mintegy 12%-at te-
szik ki.

A sztereotipidaval kapcsolatban
egy masik szegmens neve is gyakran
felmerl, ez pedig az id6sek csoport-
ja, akik az Egyesul Allamok - és
mind tobb orszdg - lakossaganak
egyre novekve részét teszik ki. A kri-
tikusok szerint egyre tébb az olyan
reklam, ami az id6seket ostobanak és
szenilisnek tunteti fel.

A sztereotipiaval kapcsolatban
merdl fel a kérdés, hogy a reklam
csak visszatukrozi a tarsadalmi érté-
keket, vagy pedig alakitja is? Barhogy
isvan, areklam kovetkezményei széa-
mitanak, ez pedig 6vatossagra és fe-
lel@sségre int. Erdemes arra felfigyel-
ni, hogy az id6k soran valtoznak az
abréazolasok - gondoljunk példaul a
reklamban szerepl®, aktataskat vise-
16 Uizletasszonyra - s ez atény azten-
gedi sejtetni, hogy a reklam - lega-
labbis részben - visszatiukrézi a tar-
sadalmi értékeket.

A sztereotipia és a reklamdontések

A hétkdznapi életben is gyakran
hasznalunk sztereotipidkat, hogy jel-
lemezzik - tébbek kdzott - a tarsa-
dalmi  osztalyokat, intézeteket,
vagy mas orszagokat. Az eurépaiak



példaul kbzhelyeket tartanak az ame-
rikaiakrdl és az ottani életrél, vagy
egyének az orszag mas tertletén élg
emberekrol.

A reklamban szerepl§ sztereotipi-
ak kapcsolatban allnak a reklamkeé-
szitéssel is. A reklam egy olyan toké-
letes tevékenység, amivel a reklamo-
z6 befolyasolni akarja a megcélzott
fogyasztokat, illetve meg akarja val-
toztatni a termékrdl kialakitott isme-
retiiket, tudasukat és attit(idjeiket
azért, hogy a fogyasztok elfogadjak
az altala felkinalt terméket vagy szol-
géltatast.

A sikeres reklamhoz az kell, hogy
a reklamoz6 eredményes legyen,
vagyis, hogy a pénzét a legjovedelme-
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z6bben fektesse be. A reklamot, mint
kommunikécios eszkdzt alkalmazva
a hirdetének szamos déntést kell
meghoznia. Példaul meg kell hataroz-
nia az altala megcélzott fogyasztoi
csoportot, ki kell valasztania a ttmeg-
kommunikéaciés eszkozoket, illetve
dontéseket kell hoznia az tizenet tar-
talmaval és terjedelmével kapcsolat-
ban is. Ez utébbi nagyon fontos, mert
a mondanival6 a felkinalt terméket
vagy szolgaltatast szimbolizalja.
Mar régen felismerték, hogy a
reklam a befolyasolas és a szocializa-
las egy forrasa. Mivel a reklamozé-
nak eredményesnek kell lennie, a rek-
lamkiadasok lehet§ legnagyobb
megtérilését kell produkalnia. A rek-

lamozénak ki kell valasztania azt az
informaciét, ami a koltséges reklam-
hordozon keresztiil megjelenik, s ter-
mészetesen arra az Uzenetre esik
majd a valasztasa, amirdl azt feltéte-
lezi, hogy a leghatékonyabban befo-
lyasolja célcsoportjat.

A definicié szerint a reklam
sztenderd Uzenetet hordoz. Ezért a
kodzvetitett reklamuiizenetek valdszi-
nlileg kézrem(ikédnek abban, hogy
a felkinalt terméket vagy szolgalta-
tast sajatos megkozelitésben lathas-
suk, s kozuluk azt valasszuk ki, ame-
lyik szemlélet a legkdzelebb all hoz-
zank.
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A német marketingdij nyertese: a Suchard Tobler GmbH és a Milka
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Tiz évvel ezel6tt kezdett felivelni a
Milka csokoladé karrierje. A siker tit-
ka a markacsalad-stratégia volt. A
markacsalad-portfélio  megfeleld
irdnyitasaval, illetve az egyes termé-
kek fedezeti 6sszegének kovetkeze-
tes alakitasaval elérhetd a méarka to-
vébbi értékének a novelése.

A Suchard Tobler Kft. a Jacobs
Suchard Mivekhez tartozik. 1825-
ben alapitottak, 1982-ben fuzionalt a
csokoladégyar a Jacobs Kavéval.
1990-ben a Philip Morris vette at a cé-
get, és az utobbi években alakitotta ki
a vallalat jelenlegi szerkezetét: a
Jacobs Suchard MUveket. 1993-ban
Németorszagban 6000 foglalkoztatot-
tal 4551 millié6 markas forgalmat ért
el. Europaban 32 000 alkalmazottat
foglalkoztat és 8382 milli6 dollar volt
a forgalma.

A lila szin" nemcsak sikeres re-
gény - amit egyébként Steven
Spielberg is megfilmesitett -, hanem
elssorban egy marka sikerének a
torténete. A siker oka, hogy valdban

megprobaljak kielégiteni a fogyasz-
toi igényeket. Az egyik legfontosabb
sikertényez6, hogy az édességeket a
piacok ismeretében, alapos elemzés-
sel fejlesztik ki.

Mivel a forgalmazas a marke-
tingben, kdzponti szerepet tolt be a
brémaiak koncepciéjaban, az a ko-
vetelmény, hogy a mindenkori ve-
zet6k minden tertleten gyakorlattal
rendelkezzenek. Annak érdekében
pedig, hogy a kommunikacié utjan
minimalizaljak, egyutt Glnek mun-
katarsaikkal egy hatalmas irodaban.
Talan ez is a Milka egyik sikerté-
nyezdgje?

A vezérfonal

A marka nem kertli el a fogyasztok
figyelmét: a vezérfonal tehat megvan.
Am sziikség van egy ellen6rzé me-
chanizmusra. Mindig ellenérzik a
kozponti termék - a tablas csokoladé
- fejlédését. Nemcsak az imazsbal ki-

indulva, hanem a fogyasztoi termék-
érzékelés alapjan is. A legfontosabb
teendd tehat annak allando ellen6r-
zése, hogy a marka kézponti termé-
ke gyengiil-e. Ez a k6zponti termék
jelenleg a 100 grammos tabla, ami az
osszforgalomnak a felét adja. Az
alapstratégia tehat erre a bazisra
épul.

A masik kulcskérdés, hogy a
markéahoz legjobban illeszkedd, a le-
hetd legnagyobb arbevételt kinal6 pi-
ad szegmenseket kell megtalalni.
A csokoladépiac erdsen heterogén,
de ittis vannak vilagos strukturak és
j6l meghatarozhat6 arbevétel-ndéve-
16 tényez6k. Példaul az olyan szezo-
nalis termékekben rejlé lehetéségek,
mint amilyen a praliné vagy a 300
grammos tabla. 1994-ben a tablas cso-
koladé értékesitésében a piad szeg-
menseket mozgat6 legfontosabb erd
egyértelmden az izlés volt. A csoko-
ladészelet esetében ez méar nem fel-
tétlentil igaz, ugyanis ezen a teriile-
ten egy masik hajtéer6t is kialakitot-
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