
© Az oktatói gárdának meg kell 
tanulnia, mik a vállalati élet során 
fellépő környezeti problémák és mi
ként befolyásolják azok a döntésho
zatalt. (A közgazdász oktatóknak 
nem kell ugyanakkor ökológusokká 
válniuk, ha egy diák mélyebb isme
reteket kíván, szakképzésen vehet 
részt.)

• A hallgatóknak némileg tájéko
zottnak kell lenniük környezeti téren, 
másképpen nem tudják kiválasztani 
a számukra megfelelő tárgyakat. Az 
ily módon felkészült diákok azután 
felvehetnek kapcsolódó piackutatá
si tárgyakat, de elképzelhető egy 
ajánlott olvasmány, lista vagy rövid 
orientációs kurzus is.

Logikailag az első lépés megfele
lő választható tárgyak kialakítása, 
amelyek keretében ki lehet dolgozni 
a környezettudatos vállalatirányítás 
oktatási programját. A Corporate 
Conservation Coundl (Vállalatok Ter
mészetmegőrző Tanácsa) az ilyen tár

gyak tartalmára vonatkozólag az 
alábbi ajánlásokat teszi:

• a vállalati stratégiák teljes, kör
nyezeti költségeinek meghatározása;

• a szennyezésmegelőző intézke
dések gazdasági és versenyelőnyei;

a kockázatbecslés, észlelés, kom
munikáció;

• döntéselemzés a bizonytalansá
gok fényében;

• együttműködés a közönséggel, 
hatóságokkal, környezetvédő csopor
tokkal;

® válságterv (katasztrófa-elhárí
tás), viták feloldása, kárpótlások;

• környezetvédelem nemzetközi 
szinten.

A környezetvédelem vállalati 
időszerűsége szükségessé teszi az ok
tatott tárgyak „zöldebbé tételét" is. 
Ennek elérése érdekében tovább kell 
képezni a jelenlegi oktatókat, eset- 
tanulmányokat írni, újraírt jegyzete
ket kiadni, átalakítani a meglévő tár
gyakat. Amerika leginnovatívabb

egyetemei már megtették a kezdeti 
lépéseket.

Tekintettel a környezeti problé
mák interdiszciplináris jellegére, az 
oktatásban a csapatmunka kínálja a 
legnagyobb hatékonyságot, különö
sen az alábbi területeken: környezet- 
tudatos vállalatirányítás, környezeti 
közgazdaságtan, tömegkommuniká
ció, szabályozás, vállalati politika, 
válságkezelés.

A közgazdasági egyetemeknek 
fel kell zárkózniuk a vállalati körben 
terjedő környezettudatossághoz. 
Ha megragadják az alkalmat, s túltel
jesítik a cégek működésében mutat
kozó ökológiai jegyeket, akkor az 
ilyen irányú kutatás fellegváraivá 
válhatnak. Ezeket megvalósítva az 
egyetemekről kikerülhet a vállalatve
zetőknek egy új generációja, amely 
jobb jövőt biztosít bolygónknak és la
kóinak.

TÓTH GERGELY

A sztereotípia szerepe a reklámban
-  European Journal of Marketing, 1995/1. -

A reklámszakemberek éveken át azt 
állították, hogy a reklám sztereotip 
információt hordoz, elfogadván azt a 
tényt, hogy a reklámkommunikáció 
sztereotip hatásokat eredményez. Két 
kérdés merül fel ezzel kapcsolatban: 
tényleg létezik-e a reklámnak sztere
otip hatása, illetve ha létezik is, mi
ért merül fel?

A Random House Dictionary de
finíciója szerint a sztereotípia egyfaj
ta konvenció, vagy sztenderd kon
cepció, elképzelés. Wells definíciója 
szerint pedig a reklámban szereplő 
sztereotípia olyan emberek bemuta
tása, akikből hiányzik az individua
lizmus.

A reklámban előforduló sztereo
típia a népesség speciális szegmense
ihez kapcsolódik, mint például a nők, 
idősek, vagy a kisebbségi csoportok. 
A kritikusok például azt nehezmé
nyezik, hogy a reklám úgy állítja be

! a nőket, mint akik elsődleges felada
tuknak a háztartást, a szépítkezést, 
vagy az anyaságot tartják.

A legtöbb baj onnan ered, hogy 
bizonyos csoportokat kedvezőtlen 
fényben tüntetnek fel, vagy egysze
rűen túl kevésszer szerepelnek a rek
lámokban. Például egy az Egyesült 
Államok magazin- és tv-reklámjait 
vizsgáló kritika szerint csak 2-6% az 
olyan reklámok száma, melyben né
gerek szerepelnek, holott az USA tel
jes lakoságának mintegy 12%-át te
szik ki.

A sztereotípiával kapcsolatban 
egy másik szegmens neve is gyakran 
felmerül, ez pedig az idősek csoport
ja, akik az Egyesül Államok -  és 
mind több ország -  lakosságának 
egyre növekvő részét teszik ki. A kri
tikusok szerint egyre több az olyan 
reklám, ami az időseket ostobának és 
szenilisnek tünteti fel.

A sztereotípiával kapcsolatban 
merül fel a kérdés, hogy a reklám 
csak visszatükrözi a társadalmi érté
keket, vagy pedig alakítja is? Bárhogy 
is van, a reklám következményei szá
mítanak, ez pedig óvatosságra és fe
lelősségre int. Érdemes arra felfigyel
ni, hogy az idők során változnak az 
ábrázolások -  gondoljunk például a 
reklámban szereplő, aktatáskát vise
lő üzletasszonyra -  s ez a tény azt en
gedi sejtetni, hogy a reklám -  lega
lábbis részben -  visszatükrözi a tár
sadalmi értékeket.

A  s z te re o t íp ia  é s  a re k lá m d ö n té se k

A hétköznapi életben is gyakran 
használunk sztereotípiákat, hogy jel
lemezzük -  többek között -  a társa
dalmi osztályokat, intézeteket, 
vagy más országokat. Az európaiak
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például közhelyeket tartanak az ame
rikaiakról és az ottani életről, vagy 
egyének az ország más területén élő 
emberekről.

A reklámban szereplő sztereotípi
ák kapcsolatban állnak a reklámké
szítéssel is. A reklám egy olyan töké
letes tevékenység, amivel a reklámo
zó befolyásolni akarja a megcélzott 
fogyasztókat, illetve meg akarja vál
toztatni a termékről kialakított isme
retüket, tudásukat és attitűdjeiket 
azért, hogy a fogyasztók elfogadják 
az általa felkínált terméket vagy szol
gáltatást.

A sikeres reklámhoz az kell, hogy 
a reklámozó eredményes legyen, 
vagyis, hogy a pénzét a legjövedelme

zőbben fektesse be. A reklámot, mint 
kommunikációs eszközt alkalmazva 
a hirdetőnek számos döntést kell 
meghoznia. Például meg kell határoz
nia az általa megcélzott fogyasztói 
csoportot, ki kell választania a tömeg
kommunikációs eszközöket, illetve 
döntéseket kell hoznia az üzenet tar
talmával és terjedelmével kapcsolat
ban is. Ez utóbbi nagyon fontos, mert 
a mondanivaló a felkínált terméket 
vagy szolgáltatást szimbolizálja.

Már régen felismerték, hogy a 
reklám a befolyásolás és a szocializá
lás egy forrása. Mivel a reklámozó
nak eredményesnek kell lennie, a rek
lámkiadások lehető legnagyobb 
megtérülését kell produkálnia. A rek

lámozónak ki kell választania azt az 
információt, ami a költséges reklám- 
hordozón keresztül megjelenik, s ter
mészetesen arra az üzenetre esik 
majd a választása, amiről azt feltéte
lezi, hogy a leghatékonyabban befo
lyásolja célcsoportját.

A definíció szerint a reklám 
sztenderd üzenetet hordoz. Ezért a 
közvetített reklámüzenetek valószí
nűleg közreműködnek abban, hogy 
a felkínált terméket vagy szolgálta
tást sajátos megközelítésben láthas
suk, s közülük azt válasszuk ki, ame
lyik szemlélet a legközelebb áll hoz
zánk.

SZABÓ MARIANN

A „Lila" vezet
A  német marketingdíj nyertese: a Suchard Tobler GmbH és a Milka

-  Absatzwirtschaft, 1994/10. -

Tíz évvel ezelőtt kezdett felívelni a 
Milka csokoládé karrierje. A siker tit
ka a márkacsalád-stratégia volt. A 
márkacsalád-portfólió megfelelő 
irányításával, illetve az egyes termé
kek fedezeti összegének következe
tes alakításával elérhető a márka to
vábbi értékének a növelése.

A Suchard Tobler Kft. a Jacobs 
Suchard Művekhez tartozik. 1825- 
ben alapították, 1982-ben fuzionált a 
csokoládégyár a Jacobs Kávéval. 
1990-ben a Philip Morris vette át a cé
get, és az utóbbi években alakította ki 
a vállalat jelenlegi szerkezetét: a 
Jacobs Suchard Műveket. 1993-ban 
Németországban 6000 foglalkoztatot
tal 4551 millió márkás forgalmat ért 
el. Európában 32 000 alkalmazottat 
foglalkoztat és 8382 millió dollár volt 
a forgalma.

„A lila szín" nemcsak sikeres re
gény -  amit egyébként Steven 
Spielberg is megfilmesített - , hanem 
elsősorban egy márka sikerének a 
története. A siker oka, hogy valóban

megpróbálják kielégíteni a fogyasz
tói igényeket. Az egyik legfontosabb 
sikertényező, hogy az édességeket a 
piacok ismeretében, alapos elemzés
sel fejlesztik ki.

Mivel a forgalmazás a marke
tingben, központi szerepet tölt be a 
brémaiak koncepciójában, az a kö
vetelmény, hogy a mindenkori ve
zetők minden területen gyakorlattal 
rendelkezzenek. Annak érdekében 
pedig, hogy a kommunikáció útján 
minimalizálják, együtt ülnek mun
katársaikkal egy hatalmas irodában. 
Talán ez is a Milka egyik sikerté
nyezője?

A vezérfonal

A márka nem kerüli el a fogyasztók 
figyelmét: a vezérfonal tehát megvan. 
Ám szükség van egy ellenőrző me
chanizmusra. Mindig ellenőrzik a 
központi termék -  a táblás csokoládé 
-  fejlődését. Nemcsak az imázsból ki

indulva, hanem a fogyasztói termék
érzékelés alapján is. A legfontosabb 
teendő tehát annak állandó ellenőr
zése, hogy a márka központi termé
ke gyengül-e. Ez a központi termék 
jelenleg a 100 grammos tábla, ami az 
összforgalomnak a felét adja. Az 
alapstratégia tehát erre a bázisra 
épül.

A másik kulcskérdés, hogy a 
márkához legjobban illeszkedő, a le
hető legnagyobb árbevételt kínáló pi
ád szegmenseket kell megtalálni. 
A csokoládépiac erősen heterogén, 
de itt is vannak világos struktúrák és 
jól meghatározható árbevétel-növe
lő tényezők. Például az olyan szezo
nális termékekben rejlő lehetőségek, 
mint amilyen a praliné vagy a 300 
grammos tábla. 1994-ben a táblás cso
koládé értékesítésében a piád szeg
menseket mozgató legfontosabb erő 
egyértelműen az ízlés volt. A csoko
ládészelet esetében ez már nem fel
tétlenül igaz, ugyanis ezen a terüle
ten egy másik hajtóerőt is kialakítót-
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