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Cseréljunk
tapasztalatot,
teremtsink
tudast!

Alakitsuk egyutt a hazai
marketinges szakma
tudascentrumat,
csatlakozzon On is
szerzBink kdréhez!

ne  men 3 mind az elméleti tudast gya-
rapité intézmények oktatdit, mind az ismeretek
gyakorlati alkalmazasaban jartas vallalati szak-
embereket arra biztatja, hogy kildjék el irasai-
kat szerkeszt6séglnkbe. Szeretnénk, ha a tar-
talom aktudlis piackutatasi elemzésekkel és
gyakorlati esettanulmanyokkal is szinesedne,
hogy az elméleti tudasanyag mellett a megva-
I6sitas formai és lehet6ségei is feltarulhassa-
nak. Mindehhez nagymértékben szamitunk
meglévlé és leend6 szerz@ink segitségére és
aktivitasara.

Szerz6ink figyelmébe ajanljuk: az irasokat Word do-
kumentumban, a csatolt széveges vagy grafikus
tablazatokat Excel formatumban, a képi illusztracio-
kat pedig jpg vagy tiff kiterjesztéssel varjuk e-mailen
vagy adathordozén. Kérjik a szerz6k nevének,
munkahelyének, beosztasanak, illetve tudomanyos
fokozatanak feltiintetését. A magyar nyelv( irdsok-
hoz egy fél oldalas angol nyelv(i 6sszefoglalét is
csatoljanak, hogy lapunk ilyen téren is nemzetkozi
legyen. Utankozlés csak forrasmegjeloléssel!

Tisztelettel: Papp-Vary Arpad Ferenc,
lapigazgat6-fészerkeszt§
Cim: 1055 Budapest, Szent Istvan krt. 17.
E-mail: info@m-and-m.hu
Mobil: 06 (20) 421-5492
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Bevezeté

A marketing Uj
korszaka?

vasni egyre tébb helyen, a klasszikus Ford-féle termelésorienta-

ciotél a megfeleld fazisokon at idaig vezetve a fejl6dést. Azt mar
kevesebben tudjak, hogy Ford is felel6sen viselkedett. ,A lehetd legki-
sebb energia, anyag- és idéraforditdssal a maximumot kell elérned” -
vallotta. O volt példaul az elsé, aki Gjrahasznosithaté és nem eldobandé
csomagolast tervezett: az A-modell teherautdkat olyan ladakban szallit-
tatta, amelyekbdl a célallomason az autok alvazat allitottak 6ssze, vagy
épuletek faldban tudtak hasznositani. De az is egyfajta felel6sségvalla-
las volt, hogy duplajara emelte a munkasok bérét: ,A cél egy olyan
autd, hogy barmely tisztességes keresettel rendelkez6 ember megen-
gedhesse maganak a megvasarlasat.”

A tarsadalmi felel6sségvéllalas tagabb értelemben tehat nem most
kezd6dott, de kétségtelen, hogy az elmélet figyelme csak most iranyult
ra. E szamunkban Kalmar Viktéria a CSR kapcsan felmeril6é alapvet6
kérdéseket vizsgalja, mig Novotny Adam az Eurépai Union belill érvé-
nyesuld szempontokat mutatja be. Specidlis terilet a fair trade, vagyis a
méltanyos kereskedelem, mely szintén a felel6sségvallalas egyfajta for-
maja. Magyarul még nem nagyon lehetett errél korabban olvasni, ezért
is fontos és izgalmas Falusi Barnabas tanulmanya.

A klasszikus marketing” kereteit azonban mashonnan is feszegetik.
Tényleg a vev6orientaltsag lenne a legfontosabb? - teszi fel két szer-
z06nk is a kérdést. Ha valaszuk nem is egyértelmld nem, de azt kijelentik,
hogy nem csak ez szamit. Ervei megerdsitésére Balogh L. Daniel els6-
sorban elméleti szemszogbdl kdzeliti meg a témat, Szalczer Péter pedig
rengeteg gyakorlati példat hoz.

De tartogatunk még mas érdekességeket is. J6zsa Laszl6 és Keller
Veronika az eladashelyi reklamozas jelenét és jov6jét mutatja be, Sz.
Téth Viktoria pedig a mobilcégek tévéreklam-id6 vasarlasaibol von le
kovetkeztetéseket.

Végil, de nem utolsdsorban e szamunkban egy fiatal tehetséggel,
az EasyJet regiondlis marketing vezet6jével olvashatnak interjat, aki el-
arulja, hogy Budapest és Praga mellett egyre fontosabb Bukarest és
Szoéfia szerepe.

Hasznos béngészést!

n marketing a tarsadalmi felel6sségvallalas korszakaba Iépett - ol-

Papp-Vary Arpad Ferenc
(arpad@m-and-m.hu)
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A globalizalédo vilagban a véllalatok
egyre tobb erdforras birtokaba
jutnak, gazdasagi erejik pedig

olykor meghaladja tébb allamét is.
Logikusnak t(inne az az elvaras,
hogy a vallalatok vegyék ki

a resziiket a miikodésiikkel egyutt
jaré tarsadalmi, kornyezeti és etikai
problémak megel6zésében

és megoldasaban is. A véllalatok
tarsadalmi felel6sségének kérdése
azonban szamos elméleti

és gyakorlati problémat vet fel:

1. Kotelessége-e egy véllalatnak
sajat profitja ndvelése mellett mas
célokat is figyelembe vennie?

2. A felel6s vallalati magatartas
kifizet6d6-e (zleti szempontbol?
(Széchy, 2006) Ebben a cikkben
egyrészt a fenti kérdésekrdl lesz
sz6, masrészt bemutatom, hogyan
érhetd el az, hogy egy marka
megjelenitse a tarsadalmi
felel6sségvallalast.

Kalmar Viktoria

A vallalatok
tarsadalmi
feleldssegének
alapvetd kérdésel

A VALLALATOK TARSADALMI
FELELOSSEGVALLALASAROL ALKOTOTT NEZETEK

Az elmult években (évtizedekben) késziilt filmek kézott talalunk joné-
hanyat, amelyek azt tikrozik, hogy ndvekednek a vallalatokkal szem-
ben tdmasztott elvarasok. A globalis gyogyszergyartd cégeket az afri-
kaiakon végzett kisérletek miatt ,Az elszant diplomata”, a fegyvergyar-
tokat ,Az itélet elad6”, az energiacégeket az ,Erin Brockovich - Z(irds
természet”, a dohanygyarté cégeket ,A bennfentes”, a médiat a ,Kviz
show” cimii filmben tamadjak (Agoston, 2006).

Az elméletben a vallalatok tarsadalmi felel6sségének tobbféle meg-
kozelitése alakult ki. A neoklasszikus kdzgazdasagtan atyjanak neve-
zett Milton Friedman 1970-ben megjelent mivében azt a nézetet vallja,
hogy ,Az Uzleti szféra szerepe abban &ll, hogy novelje profitjat.”
(Friedman, 1970 122, in: Széchy, 2006) A vallalatok alapvetd feladata a
vallalat piaci értékének maximalizalasa az adott jatékszabalyok kézott,
hiszen ennek a célnak a megvalésitasa biztosithat a tulajdonosok sza-

»A vallalat akkor tekinthet6 tarsadalmilag is felelésnek,
ha eleget tesz a gazdasagi, jogi, etikai és j6tékonysagi
elvarasoknak is.”

mara hosszu tavon is megfelel6 profitot. A neoklasszikus megkozelités
kiterjesztésének tartjak Carroll (1979) modelljét, amelyben megfogal-
mazta és hierarchikus sorrendbe allitotta a tarsadalom vallalatokkal
szemben tdmasztott elvarsait. A vallalatoknak elsésorban gazdasagi,
jogi, etikai és végul diszkrecionalis, azaz 6nként véllalt felel§ssége van.
Egy vallalat alapvetd gazdasagi kotelezettsége a térvények és jog-
szabalyok mentén higul fel el6sz6r, aztan a gazdasagi kotelezettséget
enyhiti az etikai felel6sség oly médon, hogy a vallalat figyelembe vesz
olyan tarsadalmi normakat és értékeket is, amelyeket a jog nem szaba-
lyoz. A diszkrecionalis elvaras pedig olyan ©onkéntes cselekvések
Osszességének tekinthetd, amelyek segitik a tarsadalmat. Pl. vallalati
jotékonységi programok, adomanyozas. A véllalat akkor tekinthet§ tar-
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sadalmilag is felel6snek, ha eleget tesz a gazdasagi,
jogi, etikai és jotékonysagi elvarasoknak is (Kuti,
2005).

Az értékalapu megkdzelitésekkel egyetért6k azt
az allaspontot képviselik, hogy a déntéshozatal és
végrehajtas soran figyelembe kell venni a tarsadalmi
és kornyezeti célokat is, de csak addig, amig ezek
nem ellentétesek az Uzleti célokkal. Az elmélet ellen-
z6i azt hangoztatjadk, hogy a felelds vallalatok rontjak
a gazdasagi hatékonysagot. Az elmélet mellett érve-
I6k pedig arra probaljak meg felhivni a figyelmet,
hogy azok a vallalatok, amelyek csupan gazdasagi
célokat kovetnek, tonkretehetik a gazdasag mikode-
séhez szilkséges feltételeket (pl. természeti kérnye-
zetet) (Széchy, 2006).

Hogyan kellene dontenilk a vallalatoknak? Erre a
kérdésre Kocsis - Palinkas (1998) a kovetkezd va-
laszt adja: A vallalatoknal rendelkezésre all6 alterna-
tivak kozil el6bb az etika, majd a hatékonysagi, vé-
gll a realizélhatésagi kovetelményeknek megfelel6-
en kellene valasztaniuk. Goodpasters és Matthews
(1996) szerint a vallalatok akkor veszik komolyan az
etikai értelemben vett felel6sséget, ha a racionalitas
€s a respektus egyittes érvényre juttatasara térek-
szenek. A racionalitds a kovetkezd jellemzék meglét-
ét kivanja meg:

- az érzelmi elfogddottsdg hattérbe szoritdsat

- a célok és szandékok tisztazasat

- az alternativak és koévetkezmények gondos feltér-
képezését

- figyelmet a dontés megvaldsitasara

A respektus azt jelenti, hogy a déntéshozé tekin-
tettel van dontései masokra gya-
korolt hatasara, és a vallalat tevé-
kenysége Aaltal érintetteket nem
pusztan eszkéznek tekinti sajat
céljai megvaldsitasahoz. Az 1. ab-
ran lathatd modell szemlélteti az
Uzleti vallalkozasok gazdaséagi eti-
kahoz kapcsol6dé komponenseit
és azok osszefliggéseit.

Gazdasagi etikai intézmény-
rendszeriink még kiépitésre szo-
rul. A gazdasagi célokat az etikai
szempontokkal koordinalva kell
meghozniuk a vdallalatoknak, és
dontéseikért felel6sséget kell val-
lalniuk.

A vallalatok tarsadalmi felel6s-
ségvdllalasat hirdetd koncepcio

alapjat az un. érintett-elmélet jelenti, amelynek az a
Iényege, hogy a vallalati dontéshozatal soran a cég-
nek nemcsak a részvényesek (shareholders) érdeke-
it kell érvényesitenie, hanem tekintettel kell lennie
minden érintett (stakeholder) érdekére is. Kik is azok
az érintettek? A sz(ikebb értelmezés szerint azok,
akik kulcsszerepet téltenek be a vallalat sikere és tul-
élése szempontjabdl. A tdgabb értelmezés alapjan
minden olyan egyén és csoport érintett, aki befolyas-
sal lehet a vallalat m({ikddésére vagy a vallalat m(iko-

dése van befolyassal r4. (Evan & Freeman, 1997

101, in: Lukacs, 2005).

Atulajdonosok, a menedzserek, az alkalmazottak a
vallalat bels6 érintettjei, hiszen a szervezethez tartoz-
nak. A fogyasztékat, a szallitokat, a versenytarsakat, a
hitelez6ket, akikkel a vallalat Uzleti kapcsolatban All,
kiuls6 (piaci) érintetteknek nevezzik. A kormanyzat, a
helyi k6zosségek, a természeti kdrnyezet, és a jov6
generaciok alkotjak a vallalat kilsé, tarsadalmi érin-
tettjeinek csoportjat, hiszen velik a vallalat nem piaci
alapon keriil kapcsolatba (Gydri és tsai, 2005).

Az érintettek legaldbb haromféle szerepet tdltenek
be a vallalat teljesitménye szempontjabdl:

1. A vallalat érintettjei kiilobnb6z6 elvarasokat tamasz-
tanak a vallalattal szemben, ezzel konkrét és nor-
mativ tartalmat adnak a tarsadalmi felel6sség fo-
galmanak;

2. megtapasztaljak a véllalat m(ikodésének, viselke-
désének hatasait;

3. értékelik a vallalatok magatartasanak kovetkezmé-
nyeit, azaz azt, hogy a vallalat mennyiben tett ele-
get az elvarasaiknak (Wood 1995 in: Kuti (2005).

Marketing és tarsadalmi felel6sségvallalas 5



A felel6s vallalatvezetés feladata abban all, hogy
kompromisszumot alakitson ki a vallalat érdekei és
az érintettek érdekei kdzott. Ez nem kdnny( feladat.
A véllalatnak nem az a feladata, hogy moralis érte-
lemben szentté valjon, hanem az, hogy versenyké-
pes maradjon (azza valjon) ugy, hogy kézben ne te-
gye tonkre érintettjeit (Gy6ri és tsai, 2005)

»A kutatok kilénbséget tesznek az egyéni érdeke-
ket és az egyén mordlis felel6sségét hangsulyozo6
amerikai értékrend alapjan kialakult vallalati elméle-
tek, valamint az Eurépai Uni6 k6zosségi, szolidaritas
elvén alapulo, a felel6sséget hangsulyozé megkoze-

,Az Egyesiilt Allamokban a Corporate Social Perfor-
mance (CSP - a vallalat tarsadalmi teljesitménye) kife-
jezés tett szert nagy népszerliségre, mig az Europai
Uniéban a Corporate Social Responsibility (a vallalat
tarsadalmi felel6ssége) koncepcié az elterjedtebb.”

litése kozott. Jol kifejezi ezt a kiulénbséget az, hogy
az Egyesiilt Allamokban a Corporate Social Perfor-
mance (CSP - a véllalat tarsadalmi teljesitménye) ki-
fejezés tett szert nagy népszerliségre, mig az Euro6-
pai Uniéban a Corporate Social Responsibility (a val-
lalat tarsadalmi felel6ssége) koncepcié az elterjed-
tebb.” (Kuti, 2005)

A VALLALATOK TARSADALMI
FELELOSSEGE AZ EU-BAN
ES MAGYARORSZAGON

A CSR fontossagat jelzi az is, hogy az Eur6pai Uni6
is kezdeményezéseket tett ezen a terlleten.
1993-ban az EU Bizottsdg elntke, Jacques Delors
arra kérte a vallalatokat, hogy vegyenek részt a tarsa-
dalmi kohézi6 meger6sitésében. 1995-ben létrehoz-
tdak a ,CSR Europe” non-profit szervezetet a tagor-
szadgok CSR-rel kapcsolatos tapasztalatcseréinek
elémozditasa céljabol. A Lisszaboni Stratégia szerint
az Eurdpai Uniot a vilag legversenyképesebb gazda-
sagava kell tenni. A 2001-ben megjelent Green
Paper: Promoting A European Framework for
Corporate Social Responsibility a vallalatok tarsadal-
mi felel6sségeinek legfontosabb dimenziodit és esz-
kozeit az alabbiak szerint vizsgalja:

1. Véllalaton beluli dimenziok

- humén er6forrds menedzsment

- munkahelyi egészség és biztonsag
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- valtozasok, atalakulasok menedzselése

- kornyezeti kihatasok kezelése, természetes eré-
forrasok elényben részesitése, kdrnyezetvédelem

2. Véllalaton kivili dimenziék

- helyi kdzésségek

- egyuttm(ikodés az uzleti partnerekkel, fogyasztok-
kal

- az emberi jogok kérdéskore

- globalis kdrnyezetvédelem

3. Gyakorlati vonatkozas

- menedzsment CSR-orientaltsaga

- tarsadalmi jelentés készitése

- munka min&ségének javitasa

- szocialis és o0Okocimkék, ter-
mékjelzések

- szocialisan felel6s beruhazé-
sok, befektetések (SRI)

.Ha az olaj-és féldgaziparban
dolgozol, a fenntarthatésag, a
szennyezés és hasonlé kdrnyezeti
kérdések kertlnek el6térbe; ha a
pénzigyi cégnél tevékenykedsz, akkor az etikus be-
fektetések kérdése merilhet fel; ha pedig kiskeres-
kedelmi termékeket gyartasz, akkor a fejl6dd orsza-
gokban gyakori gyermekmunka lehet a kényes pont.
Ugy tlnik tehat, hogy minden napirendre keriilhet.” -
allitia az EU (Sjoberg, 2004).

A Zold Koényv szerint a vallalatok tarsadalmi fele-
I6sségét az dnkéntesség elvének kell motivalnia, és
a CSR-t nem a létez6 munkajogi és kdrnyezetvédel-
mi szabalyozas helyettesit6jének, hanem inkdbb a
kiegészit6jének kell tekinteni. A dokumentumban le-
szogezik, hogy a vallalati tarsadalmi felel§sségvalla-
las nemcsak a multinacionalis vallalatok altal alkal-
mazand6 eszkdz, hanem a kis-és kodzépvallalatok
eszkdze is lehet (Agoston, 2006).

Az Eurdpai Bizottsag 2002 juliusdban publikalta
vallalatok tarsadalmi felel6sségérdl: az Uzleti élet
hozzajarulasa a fenntarthat6 fejl6déshez” a vallalatok
tarsadalmi felel6sségét a makrd-szinten értelmezett
nak tekinti. A nagyobb attérés 2005-ben kovetkezett
be, amikor az Eurdpai Unio kotelezévé tette a vallala-
tok szaméara a tarsadalmi felel6sségvallalasrol torté-
nd jelentéskészitést (Gydri és tsai, 2005).

A kilonb6z6 orszagok kozott jelent6s kilénbsé-
gek vannak. Németorszagban a hangsuly a tarsadal-
mi és kdrnyezeti fenntarthatésagon van, ezért tAmo-
gatjak az an. haromoldali (gazdasagi, tarsadalmi,



koérnyezeti) elemzések készitését. Az Egyesiilt Kiraly-

sagban a korméany tamogatja a vallalatok tarsadalmi

szerepvéllalasat. Ebben az orszagban van az egyet-
len olyan kormany, amely a CSR ugyekkel miniszteri

szinten foglalkozik (Sjoberg, 2004).

A nagyobb vallalatok ma mar nem engedhetik
meg maguknak, hogy kimaradjanak a tarsadalmi
szerepvallalasbdl. A tarsadalmi felel6sséget vallalo
cég arculatanak épitése és er@sitése érdekében alta-
laban a kommunikéacié6 minden eszkozét felhasznal-
jak. Az aranyok azonban eltér6ek, a cégmérettél, az
anyagi eszkdzoktdl, a tulajdonosi hozzaallastol és a
stratégiai céloktdl fiiggben. A vallalatok tarsadalmi
részveételének egyik speciélis forméja, a vallalati ado-
manyozas mar hazankra is jellemzé (de ez még nem
azonos a CSR-rel). A kovetkez6kben a Magyarorsza-
gon mikoédo vallalatok adomanyozasi gyakorlatabal
adok izelit6t az adoméanyozéas formaja és mikéntje
alapjan:

- avallalatok tAmogatésat motivalhatja az a felisme-
rés, hogy a szponzoralasbdl kdzvetlen gazdasagi
elénylk szarmazik. Ezt a befektetést els6sorban
marketing, kommunikaciés el6nyok érdekében
végzik. A Siemens 3 teriletet tamogat: kultdrat (a
Budapesti Tavaszi Fesztivdl szponzoraként), az
oktatdskutatast (a Budapesti Mlszaki és Gazda-
sadgtudomanyi Egyetemmel kdz6sen létrehoztak a
Siemens-6sztdndijat) és a szo-
cialis tertletet (a Vakok és
Gyengénlatok Intézetét);

- a cégek adhatnak tAmogataso-
kat Ugy is, hogy uzleti cél koz-
vetlenil nem kapcsolédik eh-
hez (a véllalat jotékonysagéért
nem var semmiféle ellenszol-
galtatast). A Philip Morris olyan
tarsadalmi ugye(ke)t (pl.: Er6-
szakos Szexualis Tamogatast Elszenvedettek Re-
habilitaciéja) tAmogat, amelyek kevésbhé népsze-
riek, és mas forrdsbol nem igazan szamithatna-
nak tdmogatasra;
lel6sségvallalas pl. azért a ,kodrnyezetért”, amely-
ben tevékenykedik, és ezért kdzvetlen Uzleti érdek
nélkul folytat adomanyozo tevékenységet (biszkén
hirdetve ezt). A Vodafone Magyarorszag Rt. alapit-
vanyan keresztll tamogatja a fogyatékkal él6ket, a
hatranyos helyzetlieket és a hajléktalanokat;

- néhany vallalat sajat és kérnyezete hosszl tavu ér-
dekeit felismerve adakozik. A Kiirt Computer Rend-

szerhdz Rt szakmai elismerés mellett 2002-ben
megkapta a Budapest Klub altal alapitott Uzleti Eti-
kai Dijat az oktatasi tevékenység tdmogataséért
(Kuti, 2005).

CAUSE RELATED MARKETING (CRM)
- NEMES UGYHOZ KOTOTT MARKETING

A nemes Ugyhdz kotétt marketing nem csak egysze-
ri szponzoraciot jelent. A vallalat a jo0 célok érdeké-
ben végzett pénzgylijtést termékpromécioval ,paro-
sitja”. A legtdbb esetben a vallalat ugy dont, hogy
minden eladott terméke utan egy bizonyos 6sszeget
egy Ugy tamogatasara forditja. Az ligyhoz kapcsolt
marketing kifejezést az American Express hasznalta
el6szor, amikor felkarolta a New York-i Szabad-
sag-szobor restaurdlasanak tamogatasat. Az
Amex kéartyaigénylések utan 1 dollart, minden egyes
bankkértyas tranzakciéja utdn pedig 1 centet kuloni-
tett el a nemes célra. A kampany ideje alatt 45 szaza-
Iékkal emelkedett a kartydk Uj tulajdonosainak sza-
ma, és 28 szazalékkal novekedett a bankkar-
tya-hasznalat is. A vallalat 1,7 millio dollart gydijtott a
New York-i Szabadsag-szobor felljitasara, és ekodz-
ben sajat profitjat is novelte.

Az Avon vilagvallalat is a nemes tigyhdz kapcsolt
marketinget alkalmazé vallalatok k&zé tartozik.

»Az Ugyhoz kapcsolt marketing kifejezést az American
Express hasznalta el6szoér, amikor felkarolta a New
York-i Szabadsag-szobor restauralasanak tamogata-
sat. Az Uj Amex kéartyaigénylések utan 1 dollart, minden
egyes bankkéartyds tranzakciéja utan pedig 1 centet
kilonitett el a nemes célra.”

1993-ban létrehozta az ,Avon a N6k Egészségéért”
Vildgalapot, amely szamara eddig tobb 100 millié dol-
lart gy(ijtottek a vilag Avon Tanacsadéndi, hogy a n6k
egészségveédelmével kapcsolatos programokat ta-
mogassanak. Az Avon Cosmetics Hungary 1998-ban
csatlakozott a missziéhoz, és a Project Hope Nem-
zetkdzi Egészségugyi Oktatasi Alapitvannyal egyutt
elinditotta az orszagos mellrdk elleni programjat. Az
ehhez sziikséges pénzt a magyar Tanacsadondk te-
remtik meg ,a remény szalagja” kitiz6 és toll értéke-
sitésével, ugy, hogy minden egyes eladott termékbél
1 forintot juttatnak az orszagos mellrak elleni kiizde-
lemre. A masik Avon-program: ,Avon egy hapos gya-
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loglas az életért” Gzenete igy szol: ,legfébb kincs az
egészség, de ezért tenni kell’. Az adoméanyokbol
Osszegydilt pénzt a rak korai felismerésében nélkiloz-
hetetlen fontossagu mammograf berendezésekre for-
ditjak.

A CRM SIKERENEK TITKAI

Ahhoz, hogy a nemes ugyh6z kapcsolt marketing

bevaltsa a hozza fliz6tt reményeket, Marc Gobé sze-

rint 6t fontos tényez6 sziikséges.

- A nemes lUgyhoz kapcsolt marketing felel6s dén-
tést igényel a vallalat részér6l, és az adott lgy
mellett a vallalatnak hosszu tavon kell elkdteleznie

,EQY kutatas szerint a vilag munkaaddinak 34%-a volt
er@sen elkotelezett a munkaadai irant, mig egy masik
felmérés szerint ez az ardny 88% a tarsadalmilag fele-

I6s vallalatoknéal.”

magat. Célszer(i olyan tigye(ke)t tamogatni, amely

a vallalat célcsoportjai szamara fontosak.

- Egy ugyet kell tamogatni, és nem egy szerveze-
tet!

- Az alkalmazottakat is meg kell nyerni az gy érde-
kében.

- A nemes Ugyek tamogatasara forditandé 6ssze-
get ,el6 kell teremteni” (akar tobb részleg bevona-
saval)

- A CRM tevékenység megfelel6 médon kell kom-
munikalni.

Szantdé Péter, a Noguchi & Partners PR-lUgynok-
ség ugyvezet6 igazgatdja szerint: Nincs félreértés,
ha a vallalat nyilt lapokkal jatszik, és azt kommunikal-
ja atarsadalom felé is, hogy az altaluk folytatott akcio
egyarant szolgéalja a vallalat érdekeit és a nemes
Ugyet is (Lukacs, 2005).

MIERT ERI MEG FELELOS VALLALATTA
VALNI?

A vdllalatok tarsadalmi felelésségvéllalasa tobblet-
koltségekkel jar ugyan, de specialis elénydk is
szarmaz(hat)nak bel6le. A kovetkez6kben azt ve-
szem sorra, hogy milyen okok vezettek a CSR kon-
cepcié gyors elterjedéséhez, és milyen potencidlis
elényokkel jarhat a vallalat szamara, ha déntéseit tar-
sadalmilag felel6s médon hozza meg.
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A reklamokkal teli vilhagban egyre nehezebb a fo-
gyasztéknak a hasonl6 mindségl és aru termékeket
eladni. A reklam hatékony lehet, de a hatasfok csdk-
ken. Radadasul a fogyasztok a gazdasagi és tarsadal-
mi kornyezet kihivasara vasarloi tudatossaguk nove-
lésével véalaszolnak. ,A fogyasztok tobbet akarnak
tudni a termékekrél és gyartéikrol.” (Sandor, 2003
302, in: Lukéacs, 2005) A fogyasztdk egyre inkabb fi-
gyelnek arra pl., hogy a termék fogyasztasa mennyi-
re egészséges, a vallalat az adott termék el6allitasa
kézben mennyire karositja kdrnyezetét, stb. A vallala-
ti felel6sség mindsitése kilon értékelési kritériumma
valt. A vallalatok szamara fontos, hogy a fogyaszték
mit gondolnak réluk; és ezért kedvez6 imazs kialaki-
tasara torekednek, hiszen a lojalis
fogyaszt6i kor kialakitasa a ver-
sengd piacokon komoly elényt je-
lenthet szamukra. A kutatasi ered-
ményekbdl kiderdl, hogy a fo-
gyasztok pozitivan értékelik a fele-
I6s vallalatokat. Ez az 4llitas els6-
sorban azokra a fogyasztokra
igaz, akik ,j6moduak” és/vagy szocidlisan érzéke-
nyebbek, kérnyezettudatosabbak (Agoston, 2006).

A véllalati tarsadalmi felel6sségvaéllalas el6nye a
munkahelyi kdrnyezetben is éreztetheti hatasat. A
munkahellyel valé elegédettséghez hozzajarul a val-
lalatr6l kialakitott kép. A véllalat alkalmazottai lojali-
sabbd, elkotelezettebbé valnak; hatékonyabban dol-
goznak, Nemcsak a fluktuacié csdkkenhet ennek ko-
vetkeztében, hanem a vallalat vonzébba valhat a j6
szakemberek el6tt is. Széchy (2006) cikkében arrdl
szamol be, hogy egy kutatas szerint a vilAg munka-
addinak 34%-a volt er6sen elkotelezett a munkaadodi
irdnt, mig egy masik felmérés szerint ez az arany
88% atarsadalmilag felel6s véllalatoknal (Cone et al.,
2003).

Szamos tanulméany latott mar napvilagot arrol,
hogy atarsadalmi felel6sségvallalas képes-e ndvelni
a vallalat profitjat, megtérilnek-e révid tavon vagy
hosszu tavon a tarsadalmi felel§sségvallalasba fekte-
tett er6forrasok koéltségei. Margolis és Wash 95 tanul-
many alapjan azt talaltdk, hogy a véllalatok tarsadal-
mi és pénzigyi teljesitménye kdzott pozitiv irdnyud
kapcsolat mutathaté ki. Jéval kevesebb tanulmany
allitia azt, hogy negativ kapcsolat van a két terilet
kozott (Lukacs, 2005).

A CSR gyakorlati kialakuldsahoz és elterjedésé-
hez nagymértékben hozzajarultak a civil szervezetek,
amelyek a médiaval karoltve igyekeztek a kozvéle-



mény figyelmét kivivni és felhaborodasat kelteni az
olyan vallalatok irant, amelyek csupan gazdasagi ér-
dekiket kovetik, figyelmen kivil hagyva az érintettek
érdekeit. (Széchy, 2006)

A VALLALATI FELELOSSEGVALLALASHOZ
VEZETO UT

Dirk Maxeiner német Ujsagird szerint a multinaciona-
lis vallalatok nem is nagyhatalmtak annyira, amikor
kozvetlenil a fogyasztokkal szembesiilnek. Ezt pél-
dazza a Brent-Spar esete is. Az 1990-es évek koze-
pén a Shell az egyik elavult északi-tengeri olajftroétor-
nyat a partra szallitas és az el6irasnak megfelel6
megsemmisités helyett az Atlanti-6ceadn kb&zepén
akarta elsillyeszteni. A Greenpeace Shell-ellenes
kampanyba kezdett, és arra szdélitotta fel az embere-
ket, hogy bojkottaljak a cég termékeit mindaddig,
amig a koveteléseknek eleget nem tesz. A megtépa-
zott hirnevd Shell végul kénytelen volt engedni a
nyoméasnak (Agoston, 2006).

.Kozvetlenll vagy kbézvetve, minden szervezeti ér-
ték nagyobb része a himévbél szarmazik. Az
immaterialis javak - képességek, tudas, know-how,
stratégiai szovetségek, kapcsolatok - tdbbsége
majdnem teljesen a szervezetnek a meghatarozé ér-
dekgazdak kérében elért hirnevétdl fligg. Veszitsd el
hirnevedet, és azt kockaztatod, hogy mindent elve-
szitesz!” (Sjoberg, 2004) Az 1. tabladzat példai is azt
tikrozik, hogy a hirnév elvesztésének ,ara” van.

Zadek (2004) szerint bar minden szervezet egyedi
modszerekkel tanul, tébbséguk tdbbnyire a szerve-
zeti tanuladsnak 6t szakaszat jarja végig. A Nike torté-
nete j6l példazza, hogy hogyan valhat a globalis er-

1. tablazat
A hirnév elvesztésének ara ran

Vallalat Vélsag

Archer Daniels (1995)
Banker Trust (1995)

Befagyasztott ar

Félrevezetett ligyfelek

Exxon (1989) Olajszennyezés
Intel (1985) Termékhiba
J&J (1985) Termékhamisitas

Motorola (1995)
Salomon (1991)

Mobiltelefon egészségigyi hatasa
Belépés a kotvénypiacra
Texaco (1996) Faji megkulonboztetés

| Forras: Reputation Institute. In: Agoston, 2006 22

Piacvesztés
1 héttel a valsag utan

1,0 milliard USD 11%
2,0 milliard USD 4%
3,0 milliard USD 5%
3,0 milliard USD 12%
1,0 milliard USD 11%
6,0 milliard USD 16%
1,3 milliard USD 30%

kolcstelenség példaképének mindsitett cég tarsadal-
milag felelés véllalattad. Az 1990-es években az akti-
vistak a vdllalat tengerentuli beszallitéi lancaban ta-
pasztalt egészségtelen, munkasokat kizsakmanyolo
kéralmények ellen tiltakoztak. A Nike globalis kihe-
lyezésre alapozott lzleti modellje nem kilénb6zo6tt
nagyon aversenytarsaiétél, atdmadasok kozéppont-
jaba a vilagszerte ismert marka miatt kerilt. A kritika-
val szembesilé vallalat el6szoér defenziven reagalt,
azaz tagadta a vallalat m(ikbdése és a negativ kovet-
kezmények kozotti 6sszefliggést, elharitotta magarol
a felel6sséget. Amikor a Nike szdméra vildgossa valt,
hogy ez a ,stratégia” nem jelent megoldast, akkor a
.csak annyit tesziink, amennyit kell” elvet kovették.
Ebben a konformitasi (egyuttm(ikodési) szakaszban
mar lefektettek bizonyos mikddési elveket, létrehoz-
tak az etikai kédexet, és kils6 auditorokat szerz6d-
tettek annak ellen6rzésére, hogy a cég betartja-e az
Uj munkaligyi szabdlyokat. Ezt a lépésiket a jogi
felel6sségrevonas elkeriilése, a vallalat j6 hirnevének
(méarkanévnek) megovasa érdekében tették meg. A
valodi probléma ennél mélyebben gydkerezett. Ha
az el6rejelzések hibasnak bizonyultak, akkor hiany
keletkezett a készletekben. A beszerzb6ket pl. a szalli-
tasi hatarid6kre alapozott 6szténzék a biztos prémi-
um megszerzése érdekében az etikai kédexben leir-
tak megszegésére ,késztette”, hiszen a hatarid6ket
tobbnyire csak tuloraztatds révén tarthattak be. A
menedzseri szakaszban a vallalat rajott, hogy hosszu
tava problémaval all szemben, a munkatgyi standar-
dok betartatasa csak az érdekeltségi szabalyok, az
értékesitési elbrejelzés és a raktarkészlet-gazdalko-
das megvaltoztatasaval érhetd el. A tarsadalmi fele-
I6sségvallalast beépitették a legfontosabb menedzs-
mentfolyamataikba is. Atalakitot-
tAk a beszerzési 6sztdnz6rend-
szert. Ezek utan Nike a munkafel-
tételek alapjan rangsorolta a gya-
rakat, és a beszerz6ket a beszalli-
toik mindsitése alapjan bulntette
vagy jutalmazta. A stratégiai sza-
kaszban a Nike megtanulta, hogy
a felel6s Uzleti magatartds ver-
senyelényt jelenthet szaméara ver-
senytarsai megel6zése révén. A
civil szakaszban pedig mar a valla-
lat tamogatja az iparag széleskorl
részvételét a tarsadalmi felel6s-
ségvallalas ugyének elémozdita-
saban.

1,2 milliard USD 10%

Marketing és tarsadalmi felel6sségvallalas 9



HOGYAN JELENITSE MEG EGY MARKA
A TARSADALMI FELELOSSEGVALLALAST?

A vallalatok felismerték, hogy a vasarlok nemcsak
terméket és szolgaltatast vasarolnak, hanem annak
imazsat is. A vasarldi dontést nemcsak a termék ara
és minésége hatarozza meg, hanem a vallalatok tar-
sadalmi szerepvallalasardl kialakult kép is (Agoston,
2006).

Kapferer szerint a fogyaszték szaméara a termek-
marka, a részvényesek és a pénziigyi piacok szama-
ra pedig a vallalati marka kozvetiti a legtébb informa-
ciot. A 2. tablazatban részletesebben is lathatjuk,
hogy az egyes érintettek szamara milyen jelent6ség-
gel birnak ezek a markatipusok.

Meg kell jegyezni, hogy az emberek kiillénb6z6 tar-
sadalmi szereplikben masként viszonyulnak a ter-
mékmarkahoz és a vallalati markahoz. Fogyasztoként
atermékmarka, allaskeres6ként pedig a vallalati mar-
ka érdekli 6ket. ,A vallalati érintettek integralasaban
viszonylag Uj megkozelitésnek szamit egy vallalati
marka, azaz egy atfogo arculat kialakitadsa, amely egy-
ségesen jellemzi a véllalat termékeinek teljes paletta-
jat.”. A legtébb vallalat mint pl. a Procter&Gamble,
Sony, Nestlé vallalati markair6l ismert. A vallalati
markaknak olyan piacokon van jelent8sége, ahol a
termékéletciklusok révidek, és a folyamatos termék-
marka-fejlesztés koltségei til magasak lennének. A
vallalati marka a fogyasztok szamara a k6zdsséghez
valb tartozas érzését is sugallja. Pl. sokan hajland6ak
fizetni az egyediséget szimbolizal6 Apple szivarvany-

2. tablazat

A termékmarka és a vallalati marka szerepmegosztasa

Erintettek Termékmarka
Fogyasztok t++++
Kereskedelem ++++
Alkalmazottak +++
Szalliték +++
Sajtd +++
Alapitvanyok-akciécsoportok ++
Helyi kdzdsségek ++
Tudomanyos kdzosségek ++
Szabélyoz6 hivatalok +
Kormanyszervek +
Pénziigyi piacok +
Részvényesek +

Forras: Kapferer,1997 in: Nadasi-Lukacs, 2006. 14.old.
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szin(i 16g6jaért. Egy er@s vallalati marka tudatositja a
vasarlokban, hogy mit varhat a vallalat altal gyartott
termékekt6l és szolgaltatasoktél (Hatch-Schultz,
2002).

Napjainkban egyre tébb ember szamara jelent
markaértéket novel6 tényez6t a tarsadalmi felel@s-
ségvallalas. A siker feltétele azonban az, hogy a fele-
I6sségvallalas dsszhangban legyen a vallalat tevé-
kenységével és a vallalat altal képviselt értékekkel is.
Végig kell gondolni, hogy milyen mértékben sziksé-
ges integralni a vallalati stratégia kialakitasa és meg-
valésitasa sordn a marka- és a CSR-stratégiat.
Blomquvist és Posner (2004) harom stratégiat (integ-
ralt, szelektiv, lathatatlan) kilonb6ztet meg az integ-
racio foka szerint. A tovabbiakban ezeket ismertetem
Nadasi és Lukacs (2006) cikkére tAmaszkodva.

Integralt CSR megkdzelités

Az integralt CSR stratégiat alkalmazé vallalatoknal
(pl. Body Shop, Ben&Jerry's) a tarsadalmi felel@s-
ségvallalas az egyik legfontosabb célkitizés, a fele-
I6sségvallalas része a vallalati marka altal képviselt
alapértékeknek és az Uzleti stratégianak is. A tarsa-
dalmi felel6sségvallalas a teljes vallalati miikodést és
annak minden folyamatat athatja. A kbdzvélemény
nem véletlendl tartja ennek a stratégianak a kovet6it
felel6s vallalatnak, méarkajat pedig felel6s markanak.
A felel6s marka a modell magjan, a vallalat vizigjan
alapul. A vizi6é segit a vallalat misszidjanak és vezér-
fonaldnak megalkotasaban, illetve a marka létreho-
zasaban. A kils6 magot a szervezeti szinti kommu-
nikacié, a szervezeti formai ele-
mek, a szervezeti magatartas, a
befektet6i kapcsolatok, a fenntart-
hat6 profil és a markaépités koz-
vetiti a vallalat érintettjei felé.
Amennyiben hianyzik valamelyik
elem, az hatassal lehet a markara

Vallalati marka

+ + . L, " .

és a vallalatra is, ezért térekedni
+ ) .

T kell arra, hogy a véllalat teljes te-

s vékenysége egységes szemlélet-

t+++ maodot tikrozzon feléjik.

++++

e Szelektiv CSR megkozelités

PR A szelektiv stratégia esetén a val-

it lalatok nem minden terileten, ha-
nem csak néhany kivalasztott

+++++ , . , L, , .
részteruleten vallaljak a tarsadalmi

+++++

felel6sséget. Ezt a stratégiat olyan
vallalatoknak javasoljak, akik nem



tudjak még az integralt stratégiat megvalésitani, mert
nem tudnak ,felmutatni” a felel§sségvallalas minden
tertletén kiemelkedd eredményeket; vagy azoknak,
amelyeknél csak a célpiac egy részének fontos atar-
sadalmi felel6sségvallalas. A szelektiv CSR megko-

LA tarsadalmi feleldsség azonban csak akkor valthaté
at valos gazdaségi eredményekre, ha azt a vallalat
Oszintén, hitelesen teszi. A latszatetika tobbet arthat,

mint hasznal.”

zelités soran azaltal, hogy a vallalat hatékonyan diffe-
renciadl, megvédi a vallalat tébbi (kevésbé felelds)
markajat a tamadasoktol.

Ezt a stratégiat alkalmazza a Sainsbury’s és a
Tesco is, amikor az Egyesiilt Kiralysagban sajat mar-
kas - méltanyos kereskedelmébél szarmazol - ter-
mékeket forgalmaz.

Amikor az Unilever megvette a csak természetes
alapanyagbdl jégkrémet készit6 Ben & Jerry'-t, a
L'Oréal a - természetes alapanyagokbol készitett ter-
mékeket forgalmaz6 - Body Shopot, akkor az integ-
ralt és a szelektiv stratégianak egy ,keveréke” jott lét-
re. A felel6s markaval rendelkez6 cégek felvasarlasa-
nak oka valészinilleg az volt, hogy

eladasi érvként. Termékeiket a fogyasztok azért va-
séroljdk, mert a j6 minéség alacsony arral parosul. A
fogyaszték bizalma a marka és a vallalat irant folya-
matosan n6, a CSR ezen megkozelitést alkalmazoé
vallalatoknal hosszl tavon fejti ki hatasat.

A felel6sségvallalas
kommunikéacidja

A vdllalatnak a pozitiv megitélés
elnyeréséhez meg kell gy6znie az
érintetteket a tdrsadalom és a kor-
nyezet iranti elkotelezettségét tik-
roz6 tevékenységérdl, és ennek
fontos eszkdze a veluk folytatott kommunikacié.
Cottmann szerint a fenntarthatésag kommunikacioja
egy hat Iépcs6bél allé korfolyamat. A vallalatoknak
el6sz6r a megoldasra var6 problémakat kell beazo-
nositani, majd az érintettek korét kell meghatérozni.
Ezutan kerul sor a stratégia megalkotdsara az érintet-
tek érdekeinek figyelembevételével. A belsé kommu-
nikacié célja az, hogy a vallalat alkalmazottait meg-
nyerjék az lgy érdekében. Sandor (2003) szerint a
bels6 kommunikéaci6é eszkozei lehetnek a munkatar-
sakkal folytatott rendszeres beszélgetések, a vallalati
eredményekrél sz0l6 tdjékoztatok, vallalati lapok; fo-
rumok.

ezek a vilagszerte ismert, multina- 2. abra
cionalis vallalatok rajottek, hogy a _
vasarléi dontések soran a fo- Visszacsatolas KihivasjelentGseg

) ) L, - mérhet6 - felismerésetéma
gyasztok egy része érzékeny a kommunikacios célok - azonositasaérintettek
CSR irant, a felel6s markaknak - kiértékelés - azonositasa
van fizet6képes kereslete. Sajat - tovabblépes Ko X
felel6s markak kiépitése helyett te- KORNYEZET
ha,t Ir]kabb megvettek a felelos Kilsé kommunikacié yK v Stratégia
markakat. - piaci pozicié yK \v - megfelelni

- érintett dialogus y' \ a kihivasnak

Lathatatlan CSR - fogyasztéi / \ - hozzéadott Uzleti
megkbzelités kommunikacié » y \. \. érték létrehozasa
Vannak olyan vallalatok, amelyek GAZDASAG TARSADALOM /

minden szempontbdél tarsadalmi-

L . Megvaldsitas Belsd kommunikacié
lag felelésen viselkednek, de ezt - hataskorok - elfogadottsag
mégsem verik nagydobra. A azonositasa megteremtése
Hennes&Mauritz divatcég stratégi- - hataskorok novelése - alkalmazottak

- egyéni motivalasa

ajanak kialakitasaban és megvalo6-
sitdsaban is fontos szerepet kap a
CSR, de 6k ezt nem hasznaljak fel

fenntarthat6sagi profil -

akadalyok legy6zése

Forras: Cottmann (2002, 2.old) in.: Lukacs (2005, 33.old)

1 A méltanyos kereskedelembdl szarmazé termékért a fejl6d6 orszagok mez8gazdasagi kistermel6i az atlagos piaci arnal magasabb

bért kapnak.
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A vallalat bels6 érintettjei pozitivan értékelik, ha
bevonjak 6ket a dontési folyamatba, és lehet6séget
adnak nekik arra, hogy elmondjak véleményiiket. Ezt
kovet6en elkezdédhet a megvaldsitas folyamata. A
kils6 kommunikacid soran kétiranyd kommunikacio-
ra - az érintettekkel folytatott parbeszédre, a kdzon-
ség-kapcsolatok apolasara - kell térekedni. A tarsa-
dalmi felel6sségvallalas kommunikacidja visszacsa-
tolassal zarul, amelynek soran ,mérik”, hogy a kom-
munikacios célok bevaltottak-e a hozzajuk f(izott re-
ményeket.

A tarsadalmi felel6sség azonban csak akkor valt-
hat6é at valés gazdasagi eredményekre, ha azt a val-
lalat 6szintén, hitelesen teszi. A latszatetika tobbet
arthat, mint hasznal (Zsolnai-Gyéri-Kenyeres-Vidal,
2005).
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Az EU a Lisszabonban kihirdetett
versenyképességi célok integrans
részeként tekint a vallalatok
tarsadalmi felel6sségére, s ennek
megfelel6en a CSR terjedésének
katalizatoraként kivan fellépni
Eurépaban. A CSR-t tehat
tekinthetjlik egy olyan specialis
terméknek, melynek kivanatossa
tételéért elsésorban az Eurdpai
Bizottsag, mint az EU
»marketingosztalya” felel, s melyhdl
a vallalati szféra, ha magara
hagyjak, nem vésarol eleget.

Ez elméletileg egy ,er6szakosabb”
fellépést indokolna, a Bizottsag
mégis a vallalatok onkéntességére
helyezi a hangsulyt. A cikk az EU
altal a CSR népszer(isitése
érdekében tett f6 lépéseket, az ezek
altal kivaltott tarsadalmi
nézeteltéréseket, illetve a CSR
elterjesztése soran alkalmazott

és alkalmazando (tarsadalmi)
marketing eszkodzoket vazolja fel
és elemzi.

Novotny Adam

CSR marketing
az EU-ban

Hogyan birjuk a vallalatokat tarsadalmi
felelésségvallalasra?

TARSADALMI MARKETING ES TARSADALMI FELELOSSEG

A magyar marketing szakirodalomban gyakran taladlkozhatunk a ,tarsa-
dalmi marketing” kifejezéssel. A fogalom, illetve annak magyar fordita-
sa azonban két teljesen kiulénb6z6 marketingiranyzatot is lefed. Kotier
és kollegaja Zaltman a 70-es évek elején felismerte, hogy a cigaretta, a
szappan vagy az acél eladdsanak mlivészete sok hasonlésagot mutat a
politikai eszmék, az elnokjeldltek vagy a kulonb6z6 tarsadalmi érdekek
értékesitésével. Kotlerék (1971) a marketingeszk6zok tarsadalmi tgyek
érdekében tortén6 alkalmazasat tarsadalmi (social) marketingnek ne-
vezték el. Azdéta a social marketing és a non-profit marketing (hisz
social marketinget rendszerint non-profit vagy kodzfinanszirozasu szer-
vezetek végeznek) széles korben elterjedt és oktatott jelenséggé, a
marketing menedzsment vitathatatlan részévé valt. A Social Marketing
Institute (2007) szerint, a tarsadalmi marketing a kereskedelmi marke-
tingfogalmak és -eszkdzok olyan programokban valé alkalmazasat je-
lenti, melyeket az egyén magatartasanak befolyasolasara terveztek az-
zal a céllal, hogy ndveljék jolétiket és a tarsadalomét is. Az Amerikai
Marketing Sztvetség (AMA) értelmezésében az is social marketingnek
mindsul, ha valaki a baratjat vagy ismerését megprobalja lebeszélni a
dohanyzasrol.

A szintén ,tarsadalmi” marketingnek forditott societal marketinget a
marketingfilozéfiak legmagasabb evollciés fokanak tekinti Kotier, me-
lyet a feler6s6d6 globalis problémak hivtak életre. A societal marketing
a forprofit cégek kotelezettségvallalasa arra vonatkozéan, hogy nem-
csak sajat és a fogyasztok rovid tava igényeit, hanem a tarsadalom
hosszu tavu érdekeit is figyelembe veszik tevékenységiik soran. Tehéat
mig a social marketing célja a tarsadalmi j6lét novelése (pl. ,Vegyen
részt évente rakszilrésen!”) és els6sorban a nonbusiness szervezetek
sajatja, addig a societal marketing tarsadalmi felel6sséggel kapcsola-
tos célokat integral a forprofit marketingstratégiakba. A vallalati tarsa-
dalmi felel6sség (CSR), illetve annak marketingben valé leképezése
(societal marketing) az élesedd piaci verseny, az egyre leleményesebb
differencialasi torekvések, valamint a fogyasztokban egyre jobban tuda-
tosodd globalis problémak és véllalati visszaélések kdvetkeztében ke-

Marketing és tarsadalmi felelésségvallalas 13



ralt djra a vallalatok, civil szerveztek és politikaalko-
tok figyelmének homlokterébe.

A vallalati filantropia és adomanyozéas formajaban
tortén6 CSR (mely f6ként Amerikaban elterjedt meg-
kozelités) méar az 1800-as években ismert gyakorlat
volt. A CSR atyjanak mégis Howard R. Bowent
(1953) tekintik, aki mar fél évszazaddal ezel6tt feltette
a kérdést: ,Milyen fokl tarsadalmi felel6sség varhaté
el egy uzletembert6l?” HosszG multja ellenére a
CSR-nek nincs altaldnosan elfogadott definicidja, igy

.Naivitds lenne azonban azt hinni, hogy az lzleti szerve-
zetek filantropiara cserélik majd a j6 dreg profitorienta-
ci6t. Inkabb arrdl van szé, hogy jé esetben dnként felis-
merik: hosszu tavu érdekeik megkivanjak a tarsadalmi-
lag felel6s hozzaallast. De valéban megkivanjak?”

a kulonféle szervezetek, kutatok és vallalatok rend-
szerint megalkotjdk sajat meghatarozasaikat, mo-
delljeiket. A megkozelitések a két széIs6 érték, a sza-
bad piaci felfogas (Friedman 1970) és a tarsada-
lom-orientalt iskolak (Freeman 1984; Wood 1991,
Smith 1994) kozott mozognak. Az Uzleti Vilagtanacs
a Fenntarthaté Fejlédésért (1999) szervezetének
gyakran idézett definicioja szerint, ,a vallalati tarsa-
dalmi felel6sség az Uzleti szféra folyamatos elkotele-
zettsége az etikus magatartas és a gazdasagi fejl6-
dés, illetve az alkalmazottak és csaladjuk, a helyi ko-
zOsségek és az egész tarsadalom életmin6ségének
javitasa mellett”. A tovabbiakban az Eur6pai Uni6 al-
laspontjat vizsgalom.

A KORMANYZATI BEAVATKOZAS
SZUKSEGESSEGE

A CSR kodz6s eurdpai értelmezését az Eurdpai Bizott-
sadg kezdeményezésére létrehozott Eurépai Tobbol-
dald CSR Férum ugyan elfogadta 2004-ben, az he-
ves tiltakozast valtott ki a civil szervezetek (NGO) ko-
rében. Szerintlk ugyanis a definici6 els6sorban a
vallatok érdekeit tikrozi. A Férum szerint CSR-r6l ak-
kor beszélhetiink, ha ,a vallalatok 6nkéntesen szoci-
alis és kornyezeti szempontokat érvényesitenek lzle-
ti tevékenységeikben és a partnereikkel fenntartott
kapcsolataikban” (EC, 2006). A civil szervezetek leg-
nagyobb aggalya a tarsadalmi felel§sség tisztan 6n-
kéntes alapra valé helyezése, mely azonban nem
egyedilallé felfogas. Enderle és Tavis (1998) is olyan
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gyakorlatként értelmezik a CSR-t, mely a vallalatok
térvény altal el6irt kotelezettségein tdlnyulik. Quazi
és O’'Brien (2000) tovabblép, és a kotelezén kivil a
pusztan gazdasagi megfontolasbdl térténé tarsadal-
mi felel§sségvallalast sem tekinti CSR-nek.

Naivitas lenne azonban azt hinni, hogy az Uzleti
szervezetek filantropiara cserélik majd a j6 éreg pro-
fitorientaciot. Inkabb arrdl van sz6, hogy j6 esetben
onként felismerik: hosszu tava érdekeik megkivanjak
a tarsadalmilag felel8s hozz4éllast. De val6bban meg-
kivanjak? Doane (2005) talaléan
,CSR mitoszoknak” nevezi mind-
azon tényez6ket, melyekre piaci
osztonz6ként tekintenek azok,
akik hinni akarnak a vallalatok on-
kéntes felel6sségvallalasaban. A
CSR szakért§ hathatés érvekkel
igyekszik céafolni, hogy a piacon
egyszerre lehet révid tava pénz-
igyi és hosszu tavu tarsadalmi hasznokat realizalni,
hogy a felel6s fogyasztok majd raveszik a véllalato-
kat a CSR-re, illetve, hogy a vallalatok és a nemzetek
majd etikai versengésbe kezdenek egymassal. Mind-
ezek nem tul biztatbak a CSR jovéjét illetéen.

A kormanyzati beavatkozast a CSR kapcsan alap-
vet6en az indokolja, hogy a felel6tlen vallalati maga-
tartas tarsadalmi koéltsége nagyobb, mint vallalati
koltsége, mig a tarsadalom haszna kisebb mint a val-
lalaté (negativ externdlia). Megforditva, a felelés val-
lalati magatartas vallalati kéltsége nagyobb mint tar-
sadalmi kéltsége, mig a CSR véllalati haszna kisebb
mint a tarsadalmi haszna. A piac hatékonysagat to-
vabb rontja, hogy a véllalatrol és a termékrél csupan
hianyos vagy torzult informacidk jutnak el a fogyasz-
tokig, akik igy gyakran hibaznak a vasarlas valodi
kéltségeinek és hasznainak értékelése soran (nem
tokéletes informaltsag). Piaci kudarccal allunk tehat
szemben, melyet a kormanyzatnak orvosolnia kell. A
piaci kudarcok (pl. monopdliumok, externalidk, koz-
javak) allami orvoslasa 4&ltaldban jogszabalyokba
épitett utasitasok segitségével torténik, de a Bizott-
sag szerint a CSR pont ott kezdédik, ahol a korméany-
zati szabalyozéas véget ér.

Mikor az Eurépai Bizottsdg a CSR-t népszerdsiti a
vallalatok kdrében, tulajdonképpen social marketin-
get folytat a Government-to-Business (G2B) piacon.
Annal is inkabb social marketing ez, mert a vallalatok
Onkéntességén alapszik, a haszon pedig nem a be-
folyasol6€é, hanem a célcsoporté, vagy még inkabb a
tarsadalomé. Frappansan uagy is fogalmazhatunk,



hogy az EU social marketinggel ,marketingéi” a
societal marketingért. A kovetkez6kben a Bizottsag
CSR fogyasztast 6sztdénz6 tarsadalmi (social) marke-
ting tevékenységét mutatom be réviden, majd elem-
zem annak 8 P-je alapjan.

CSR MERFOLDKOVEK AZ EU-BAN

Az EU CSR-el kapcsolatos marketingtevékenysége
2000-re, a Lisszaboni Tanacs idejére vezethet6
vissza. AzO6ta az EurOpai Bizottsag a vallalati tarsa-
dalmi felel6sségre a Lisszabonban kitlizétt paneuré6-
pai gazdasag- és tarsadalomfejlesztési célok integ-
ralt részeként tekint, mely egyarant jarul hozza a gaz-
dasagi novekedéshez és a munkahelyteremtéshez:
LA CSR az innovacio és a gazdasagi versenyel6ny
hatékony forrasa, mely egyszerre javitia a vallalat
imidzsét és nyujt megoldast a globdlis tarsadalmi és
kérnyezeti problémakra.” (CSR-Conf, 2006)

Hasonléan mas nonprofit szervezetekhez, az EU
intézményei is felismerték, hogy marketingszemlélet
kialakitasa és interaktiv kommunikéacié nélkil nem
képesek céljaikat hosszi tavon elérni (Novotny,
2006). Ennek megfelel6en, a Bizottsag altal piackuta-
tasi jelleggel kiadott CSR z6ld kényv (EC, 2001) célja
a vallalatok tarsadalmi felel6sségének tudatositasa
és vitdk 6sztbnzése volt. A Bizottsag Z6ld kdnyvében
tulajdonképpen megkérdezte a vallalatokat és az
érintetteket, hogy milyen CSR-re van szikségik és
mit varnak el az EU-t6l a CSR kapcsan. Ramutatott
arra a problémara, hogy igen nehéz a vallalatok CSR
teljesitményét 6sszehasonlithatd és hiteles mddon
mérni. Mindezek kapcsan a Zold kdnyv javasolta egy
ko6z6s eur6pai megkoézelités kidolgozasat, melynek
f6 kérdése az volt, hogy koételez6 vagy onkéntes
alapja helyezzék a CSR-t a jév6ben.

A Bizottsdg 250 valaszt kapott a Zéld koényvben
felvetett kérdésekre. A valaszok kapcsan kiadott Bi-
zottsagi Kozleménybdl (EC, 2002) kideril, hogy bar
minden fél 6rommel fogadta a nyilt vita otletét, alap-
vetd véleménykilénbségek fogalmazodtak meg. Mig
a vallalatok az dnkéntességet hangsulyoztadk és ag-
godalmukat fejezték ki az EU barmilyen koételezé ér-
vényl szabalyozasaval kapcsolatban, addig a civil
szféra szerepl6i egyaltalan nem tartjak hatékonynak
és hitelesnek a vallalatok 6nkéntes eréfeszitéseit.

A Kozleményt kovetden a Bizottsag elinditotta az
un. Eurdpai Tobboldald CSR Férumot (tovabbiak-
ban: F6rum), mely a munkaad6k, munkavallalok és
civil szervezetek képvisel6inek biztositott teret a CSR

europai gyakorlatdnak megvitatasara. A Bizottsag a
Férum munkajat annak ellenére lelkesen fogadta,
hogy nem sikeriilt megegyezésre jutni a kozds euro6-
pai CSR normakat illetéen, s6t a Forum altal szente-
sitett CSR definicio is elsésorban a vallalatok vélemé-
nyét tikrozte.

A masodik, 2006-0s CSR Kézlemény (EC, 2006)
kozponti eleme az Eur6pai CSR Szovetség megala-
pitdsa volt. Ekkor tet6z6tt a civil szervezetek és a Bi-
zottsadg kozotti konfliktus. Az NGO-k szerint a Bizott-
sag és a vallalatok kozott 1étrejott Szovetség lényege
nem mas, mint az utébbiak még versenyképesebbé
és nyereségesebbé tétele a tarsadalmi célok felhasz-
nalasaval. A Kézleménnyel a Bizottsagi CSR kommu-
nikacié 180 fokos fordulatot vett, vélik a neves civil
szervezetek (FoEE, Social Platform, ETUC), hisz a
korabbi egyensulyi helyzetbél er6teljesen a vallala-
tok felé mozdult el. A kritikdk szerint Verheugen ipari
és vallalkozaslgyi biztos a CSR-t teljes mértékben
alarendeli a ,Growth and Jobs” kezdeményezésnek.
Az NGO-k azt is nehezményezik, hogy a Bizottsag
rendszeresen kihagyja 6ket a vallalati szféraval foly-
tatott targyalasokbdl és javaslataikat sem veszi figye-
lembe. A Bizottsag mindezt tagadja, de felfogasa
szerint elssorban bizalom és dnkéntesség sziksé-
ges a vdllalatokkal valé hatékony egyittmikddés-
hez: ,a Szdvetség eredményeit ugy kell felfogni, mint
a vallalati szféra 6nkéntes hozzajarulasat az Ujraindi-
tott lisszaboni stratégia, illetve a felllvizsgalt fenntart-
hat6 fejl6dési stratégia célkitlizéseinek eléréséhez.”
(EC, 2006)

Az Europai Parlament (EP, 2007) kritikajat fejezte
ki a Bizottsag teljes 6nkéntességet hangsulyozo al-
laspontjat illetéen, hisz a CSR nem alapozhat6 kiza-
rlagosan sem az Onkéntességre sem a kotelezd
el6irasokra. Ezt kovetéen a CSR eurdpai definicidjat
is modositottak, miszerint az a ,kérnyezeti és tarsa-
dalmi célok 6nkéntes, ajogi elbirasokat és szerz6dé-
ses kotelezettségeket meghaladé integralasa az tzle-
ti folyamatokba”. A Parlamenti jelentés el6terjeszt6je,
a brit Richard Howitt szerint a Bizottsag Kézleményé-
vel 6t év munkdjat dobta ki az ablakon azaltal, hogy
képtelen konkrét feladatokat el6iranyozni, csupan
mar sokszor elszajkézott altalanositasokat fogalmaz
meg (Social Platform, 2006).

CSR MARKETINGMIX

Eurdpa a kildetését és céljait az Uj évezred els6 évti-
zedére a Lisszaboni stratégia kapcsan fogalmazta
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meg. Az ambicidzus célrendszer elérését szolgélja
az EU CSR stratégiaja is, amelyet a Bizottsag marke-
ting koncepcié mentén épitett fol. A teljes dnkéntes-
ség hangsulyozasaval a véllalatok szikségleteit és
elégedettségét helyezte a fokuszba, pedig sokak
szerint a tarsadalom érdekét egy kotelezd érvényd
egységes szabdlyozas jobban szolgalna. A szeg-
mentacié és a célpiacvalasztas folyaman a Bizott-

A CSR esetében a termék (product) egy kivanatos
szokas, eszme vagy gyakorlat, melynekjellemzéi a val-
lalat szubjektiv értelmezésén mulnak. A Bizottsag a ter-
mékjellemzdk kialakitasanal a vallalatok igényeibdl, el-
varasaibdl indult ki. Ennek kapcsan el6szor tudatosita-
ni kell a célcsoporttal, hogy kielégitetlen igénnyel all-
nak szemben (pl. globalis problémak, a fogyasztok no-
vekvd tarsadalmi felel6ssége), melyre a CSR kinalja a

legjobb megoldast.”

sagnak kuldn figyelmet kell forditania a KKV-kra, de a
méret mellett foldrajzi és kulturalis ismérvek alapjan
is érdemes a vallalatok kozott differencialni. Nyu-
gat-Eurépaban példaul kérnyezettudatosabbak a fo-
gyasztok, ami ott jelentésen ndveli a CSR vonzerejét.
A pozicionalas soran a CSR vallalati elényeit célszer(
kiemelni (versenyel6ny, kéltségcsdkkentés sth.), mig
a marketing eszkozdoket illetéen a Bizottsagnak figye-
lembe kell vennie, hogy a tarsadalmi (social) marke-
ting a hagyomanyos ,4P” mellett tovabbi ,P”"-k terve-
zésére is kiterjed.

A CSR esetében a termék (product) egy kivanatos
szokas, eszme vagy gyakorlat, melynek jellemzéi a
vallalat szubjektiv értelmezésén muilnak. A Bizottsag a
termékjellemzék kialakitasanal a vallalatok igényeibdl,
elvarasaibdl indult ki. Ennek kapcsan el6szo6r tudato-
sitani kell a célcsoporttal, hogy kielégitetlen igénnyel
allnak szemben (pl. globalis problémak, a fogyaszték
ndvekvo tarsadalmi felel§ssége), melyre a CSR kinalja
a legjobb megoldast. Fel kell mérni, hogyan érzékelik
a vallalatok a probléméat és mennyire fontos szamuk-
ra, hogy tegyenek is valamit annak megoldasa érde-
kében. Ezt tette tulajdonképpen a Bizottsag is a Z6ld
konyv és a CSR Férum segitségévei.

Az ar (price), azaz a CSR adoptalasanak koltsége
dont6 tényezd. Hasonld dilemmaval all szemben egy
haziasszony is, amikor azon tépreng, hogy megve-
gye-e a dragabb, de energiatakarékos mosdgépet.
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Réaadasul a CSR vallalati stratégiaba torténd integra-
lasa nem kevés id6t és energiat is folemészt. A valla-
lat optimélis esetben koéltség-haszon elemzést végez
és nem veti el egybdl a CSR 6tletét. Fontos szerepe
van ekkor a szakért6k bevonasaval torténd kormany-
zati kommunikacidonak, melynek a CSR sokoldalu
elényeire (koltséghatékonysag, differencialas, mun-
kaer6-megtartas stb.) kell felhivnia a vallalatok figyel-
mét. Sok esetben azonban a vélla-
latok a dolgozdkkal fizettetik meg
a CSR programok koltségeit, igy
épp a CSR miatt romlanak a mun-
kakorilmények, szamol be arrdl
Werner és Weiss (2006) bestselle-
rében. Tovabbi probléma, hogy
szamos olcsObb helyettesit6 ter-
mék (pl. CSR-dijak, igymarketing)
létezik a piacon, melyek a véllala-
tokat konnyen versenyel6nyhdz
juttathatjadk, azonban a globalis
probléméakat messze nem oldjak
meg. A felel6s vallalatnak fel kell
tennie magaban a kérdést: ,Valéban kész vagyok ra,
hogy alapjaiban valtoztassam meg Uzleti filozéfiamat
és a hosszU tavu siker érdekében anyagi aldozatokat
is hozzak?”

Az értékesitési csatorna (place) leirja, hogyan jut
el a termék a gyartétol a vasarloig. A social marke-
ting esetében a ,hely” tdbbnyire azokra a déntésekre
utal, hogyan juttassuk el az informéciot a célcsoport-
hoz, hogyan t4jékoztassuk 6ket a széban forgd otlet
el6nyeir6l, hogyan képezzik ki 6ket a megfelel6 al-
kalmazésra. Az értékesitési csatorna tehat szoros
kapcsolatban all a kommunikaciés csatornaval.

A CSR G2B kommunikaciéjanak (promotion) f6
szinterét a Bizottsag f6igazgatdésagai (Foglalkozta-
tasi, Vallalkozasi és ipari, Kereskedelmi) altal md-
kodtetett online CSR oldalak, a Bizottsag altal kez-
deményezett virtualis és face-to-face plénumok (pl.
CSR Forum), valamint a vallalatokkal folytatott tar-
gyalasok képezik. Erdemes megemliteni a még
Jacques Delors altal kezdeményezett, multikbél és
CSR szakemberekbdl all6 CSR Europe haldzatot,
mely szamos modon segiti a tarsadalmi felel6sség
terjedését Eurdpaban: lgyfélszolgalatot m(ikodtet,
szeminariumokat szervez, online és nyomtatott hir-
Ujsagokat terjeszt. A CSR Europe koré szervez6dik
a korabban mar emlitett CSR Szdvetség is, melynek
f6 mozgatorugdja az Eurépai CSR dtemterv
(European Roadmap for Businesses). Az Utemterv



stratégiakat fogalmaz meg arra vonatkozéan, ho-
gyan lehet a CSR-t a mindennapi Uzletmenetbe in-
tegralni, a versenyképességet tarsadalmilag felelés
modon fenntartani.

A social marketing tovabbi négy fontos aspektusa
vagy ,P’-je a célcsoport (publics), a partnerek
(partnership), a kdrnyezet tAmogatdsa (policy) és a
financialis korlatok (purse strings) (Weinreich, 2006).

A publics mindazon tarsadalmi csoportokat ma-
gaba foglalja, akiket meg kell nyerniink programunk
sikerre vitele érdekében. A CSR esetében a véllalato-
kon kivil ide vehetjuk a civil szervezeteket, a politikai
dontéshozdkat és a fogyasztokat. Fontos, hogy a
CSR-nek ugyanugy kell vonatkoznia a KKV-ra és a
mikrovallalkozasokra mint a multikra, mar csak annal
fogva is, hogy a KKV-k a multiknal nagyobb meérték-
ben jarulnak hozza az EU GDP-jéhez és foglalkozta-
tasi szintjehez. A Bizottsagnak a fogyasztdk oktata-
séarél és tajékoztatdsardl sem szabad megfeledkez-
nie. A vasarlék a véallalatokhoz hasonléan még féként
szavakban, s nem tettekben mutatnak felel6sséget.
Afelmérések szerint a fogyasztdkat jobban érdekli az
ar, az iz vagy a szavatossag, mint
az etika (IGD, 2003), masrészt
nem is rendelkeznek elég informé-
cibval a termékek tarsadalmi és
kérnyezeti teljesitményével kap-
csolatban.

Egyedil nehéz sikert elérni. A
CSR elterjesztésében az EU part-
nerei ajo példat mutaté vallalatok,
az elkotelezett civil szervezetek, a
tudatos fogyasztok és befekteték és nem utolso sor-
ban a kovetkezetes (és nem csupan szenzacidhaj-
hasz) média lehet. A The Economist lzleti szerkesz-
t6je, Matthew Bishop szerint, ugyanis a gyakran tul-
z0 civil szervezetek és a média rakényszeritik a véalla-
latokat az ,6nkéntes” CSR-mozgalmakban val6 rész-
vételre, arra viszont nincs garancia, hogy a felel6s
véllalatok majd elnyerik a sajtd6 bizalmat (Sails,
2004). Az MTI-ben példaul a szerkeszt6 nem jeldlheti
meg a CSR projekt tAmogatojat, de felmérések sze-
rint az esetek tobbségében nem hangzik el a CSR-t
kezdeményez§ vallalat neve az adott hir kapcsan,
vagy ugyanugy fizetnie kell érte, mint a kereskedelmi
reklamokért (M&H, 2006).

mokért. ”

A tarsadalmi marketing programok csak akkor
eredményesek hosszu tavon, ha a politikai kérnyezet
fenntartja a megvaltozott magatartasformat. A CSR
politikai tamogatottsaga még sosem volt olyan inten-
ziv, mint a Lisszaboni folyamat elinditasa ota, leg-
alabbis elvileg. Gyakorlatilag azonban néhéany tagal-
lami példatdl eltekintve, nem tortént térvényi szigori-
tas a vallalatok tarsadalmi felelsségének novelése
érdekében az EU-ban.1

A CSR marketing koéltségvetését els6sorban a Bi-
zottsdg kommunikaciés tevékenységre elkilonitett
forrdsai hatarozzak meg. Ennél érdekesebb kérdés,
hogy ki finanszirozza a CSR-t, hisz az amint korab-
ban emlitettik, nem csupan és nem els6sorban a
vallalatoknak okoz hasznot, hanem az oktatashoz
hasonléan komoly externalis hozamokkal is jar. Az Uj
Magyarorszagi Fejlesztési Terv (NSRF) harom aga-
zati operativ programja (Gazdasagfejlesztési, Kor-
nyezet és energia, Tarsadalmi megujulas) is tartal-
maz CSR-rel kapcsolatos fejlesztési prioritasokat, de
léteznek a Bizottsagtél kdzvetlenil megpalyazhaté
forrasok is, melyek CSR-6sztdnzésre (tarsadalmi

Az MTIl-ben példaul a szerkeszt6 nem jeldlheti meg a
CSR projekt tamogatojat, de felmérések szerint az
esetek tobbségében nem hangzik el a CSR-t kezde-
ményez6 véllalat neve az adott hir kapcsan, vagy
ugyanugy fizetnie kell érte, mint a kereskedelmi rekla-

parbeszédek létrehozasa, ipari kapcsolatok serken-
tése) és tarsadalmilag felel6s beruhazasra, termelés-
re illetve fogyasztasra igényelhet6k.

KONKLUZIO

Az EU mar Lisszabonban (2000) a versenyképesség
nélkuldzhetetlen eszkdzének kialtotta ki a véllalatok
tarsadalmi felel§sségvallalasat (CSR). Az ezt kovetd
Zold kdnyvvel (2001), két Kozleményével (2002 és
2006), a CSR Férummal (2002-2004) és a vallalatok-
kal kotott Szovetségével (2006) a CSR melletti elko-
telezettségét kivanta megerdsiteni. A j6 szandék elé
mégis akadalyt goérdit a szabad piacgazdasag esz-

1 Adan parlament példaul 1995-ben elfogadta a Green Accounts torvényt, mely alapjan 1200 véllalkozasnak kell szabvanyszer(i kdrnye-
zeti jelentést készitenie. Franciaorszagban a t6zsdei cégeknek 2002 6ta kdtelez6 hasonlé CSR értékelés végzése, a szokasos pénz-

Ugyi beszamol6k mellett.
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méje, melynek tiszteletben tartasa végett a kormany-
zatok és az ELI tovabbra is vonakodik a CSR térvényi
szabdalyozasatol. A Bizottsag ,gyengekezliségét’ a
civil szervezetek kdzel sem nézik j6 szemmel, s azzal
vadoljak Verheugen biztost, hogy az (jrainditott
Lisszaboni folyamat oltaran felaldozza a tarsadalmi
célokat.

A piaci mechanizmus nem vallott azért teljesen ku-
darcot, hisz egyre t6bb vallalat tesz k6zzé pénziigyi
jelentései mellett tarsadalmi és kérnyezeti beszamo-
I6kat is. A CSR-ttikrozé markak (pl. Fair Trade) egy-

»A piaci mechanizmus nem vallott azért teljesen kudar-
cot, hisz egyre tobb vallalat tesz kb6zzé pénzigyijelen-
tései mellett tarsadalmi és kdrnyezeti beszamolokat is.
A CSR-t tikroz6 markak (pl. Fair Trade) egyre népsze-
ribbek, mig a kordbban legtébbet vadolt multik, mint a
Nike, a Nestlé vagy a McDonald’s, mara a leglelkiis-
meretesebb véllalatokkd nétték ki magukat. ”

re népszerlibbek, mig a korabban legtébbet vadolt
multik, mint a Nike, a Nestlé vagy a McDonald’s,
méara a leglelkismeretesebb vallalatokkd nétték ki
magukat. Mindezek mellett a vallalatok elsédleges
felel6ssége mégsem a tarsadalmi, hanem a részvé-
nyesi érték novelése, s bar a tarsadalmi akciok nem
tiltottak, a profitmaximalizalas maradt a norma. Amig
a véllalatok tdbbsége trade-off-ként éli meg a tarsa-
dalmi és a pénzigyi hasznok kdzotti valasztast, ad-
dig nem racionalis elvards a CSR gyors terjedése. A
kormanyzati beavatkozast a CSR kvazi-kdzjoszag jel-
lege is indokolja.

Harom fontos megallapitast tehetiink az eddigiek
alapjan: (1) A piac, ha magéara hagyjak, nem moti-
valja kell6képpen a vallalatokat a tarsadalmi hasz-
nok maximalizalasara, tehat kormanyzati 6sztokeé-
lésre van sziikség. (2) A Bizottsag direkt modon
nem, csak piacgazdasagi (marketing) eszkdzokkel
hajlandé befolyast gyakorolni a vallalatokra, mely
allaspontjat a CSR definidlasaval is megerfsitette
(,kbrnyezeti és tarsadalmi célok 6nkéntes, a jogi
elbirasokat és szerz6déses kotelezettségeket meg-
halad6 integralasa az lzleti folyamatokba”). A mai
napig nincs egységes CSR beszamolasi rendszer
az EU-ban, annak ellenére, hogy a Bizottsag mar
2001-ben kiemelte ennek jelent6ségét a jovlre néz-
ve. (3) A Bizottsagnak tehat tarsadalmi (social) mar-
ketinget kell folytatnia a CSR népszer(sitése soran,
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méghozza a G2B piacon, hisz egy dnkéntességen
alapuld, tarsadalmi jolétet ndvel6 viselkedési format
akar ,értékesiteni” a vallalatoknak. A siker érdeké-
ben oda kell figyelni a tarsadalmi marketing mix
mind a nyolc elemére, a CSR jellemz6inek figyelem-
bevételével. A vallalatok gy6zkédése mellett inten-
ziv kommunikaciot kell folytatni a haztartasokkal is,
miutan a piaci folyamatokat leginkabb a fogyaszto-
kon keresztil lehet felersiteni. Ennek egyik haté-
kony eszkbéze a tarsadalmi cimkézés (social
labelling), melynek azonban szintén nincs harmoni-
zalt rendszere. A piacon jelen
[évd szamos cimke (Rugmark,
Kaleen, Fairtrade, Max Flavelaar
sth.) a CSR mas-mas aspektusat
(gyermekmunka, munkakorilmé-
nyek, ©Okolégiai felel6sség stb.)
emeli ki.

A Bizottsag felfogasaban tehat
a torvények betartasa még nem
nevezhet§ tarsadalmilag felel6s
hozzaallasnak, hisz annak belll-
rél, meggy6z6déshbdl kell fakadnia. A civil szerveze-
tek félelme, miszerint a vallalatok tobbsége még nem
érett a CSR tisztan dnkéntességen alapulé megkoze-
litésére, szintén jogosnak tlinik. Az Eurdpai Parla-
ment 2007 tavaszan feloldotta a patthelyzetet, mikor
egyoOntetden a vallalatok egységes CSR beszamolasi
kotelezettsége mellett tette le a voksat. Dontésével
remélhetdleg sikertl a tiltakozé6 NGO-kat is visszalil-
tetnie a targyaléasztal mellé és Uj fejezet kezd6dhet
a CSR eurOpai torténetében.l

A cikk els6 részében ugyan nem tudtam kikerdilni
a CSR és a kapcsolatos fogalmak tisztazasat, az Eu-
répai Parlament eltokéltsége ellenére nagy a veszé-
lye annak, hogy az er6feszitések kimeriilnek a k-
[6nb6z6 definicidk finomitgatdsdban, mint a tav-
munka vagy a tudasalapu tarsadalom esetében is.
Szintén aggodalomra ad okot, hogy a vallalatok
csupan azért tlizik zaszlajukra a CSR-t, hogy meg-
szabaduljanak a civil szervezetek és a sajtd szurd
tekintetétél, mikdzben a hattérben tovabbra is eti-
katlanul Gzletelnek. Erre raadasul a CSR Szdvetség
kivalo terepet nyujt. A Howard Bowen Aaltal
1953-ban feltett ,Milyen foka tarsadalmi felel6sség
varhato el egy lUzletembertdl?” kérdés ma tehat igy
hangzik: ,A CSR csupan egy lgyes madja a ver-
senyképesség, a vallalati imazs és a globalis domi-
nancia tovabbi erdsitésének, a szabalyozasok és
kritikdk megkerilésével?”
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A jelenlegi vildgkereskedelmi
rendszer sokak szerint még révid
tavon sem szolgalja
a fenntarthatosagot.
Ezért az Europai Parlament is
tobbszor foglalkozott a fair trade
témakdrével és 2006. julius 6-ai
allasfoglalasdban a kovetkezOket
fogalmazta meg:....a méltanyos
kereskedelem két, egymastol
elvalaszthatatlan célkit(izést kovet,
amely egyrészrél a fejl6dési
lehetéség biztositasa a fejl6dé
orszagok kistermel6i
és munkavallaléi szamara,
masrészrél a nemzetkdzi
kereskedelmi rendszer
és magancégek batoritdsa annak
érdekében, hogy igazsdgosabban
és a fenntarthat6 fejl6dést jobban
el6segité mdédon miikodjenek”.1
Jelen tanulmany bemutatja
a méltanyos kereskedelem torténetét
és szervezeteit, mig a kovetkezd
szdmban megjelend rész a fair trade
kommuniké&ciojaval foglalkozik.

Falusi Barnabas

Fair trade: méltanyos
kereskedelem
az EU-ban

BEVEZETES

A méltanyos kereskedelem - egyre novekvé - jelent§ségét mutatja,

hogy:

- avilag leggyorsabban fejl6d6 piacava valt az utdbbi években;2

- Az Eurépai Parlament allasfoglalasban régzitette a méltanyos keres-
kedelem jotékony hatasait, illetve tamogatasanak szikségességét;

- Az Eurdpai Parlamentben csak fairtrade kavét és teat szolgalnak fel a
megbeszéléseken.

- A fairtrade termékek Eurdopéaban kozel 79 OO0 arusitéhelyen érhe-
ték el

- Tobb mint 660 milli6 eurd értékben &rusitanak fairtrade termékeket

Eurdpaban.

- Tdbb mint 55 000 szupermarketben lehet Fairtrade mindsitéssel ella-
tott termékeket vasarolni Eurdpa-szerte.

A fairtrade piac sajatsagos és dsszetett, melynek kommunikacioja is
sajatsagos. Egyrészt tAmogatja a konkrét termékek eladasat, masrészt
noévelni igyekszik a fogyasztéi tudatossigot a termékek - els6sorban a
déli, korabbi gyarmati aruk - szarmazasanak és eldallitasanak vonatko-
zasaban, harmadrészt bemutatja, népszerdsiti és tudatositja a mélta-
nyos kereskedelmet, mint alternativ lehet6séget. A névekedés és a si-
ker lehet6ségét bizonyitjdk azok a vallalatok, szervezetek, amelyek a
méltanyos kereskedelemben m(ikddnek, vagy valamilyen kapcsolatban
vannak azzal. Ezek kozlll sokan nemzetkdzi hirnévre - és jelenlétre -
tettek szert, sajat sikeres markat és termékeket hoztak létre, mint példa-
ul az EZA, a Traidcraft, az Oxfam, a Cafédirect vagy a GEPA. A mingsit6
szervezetek is jelent@s fejlédésen mentek keresztil, és mara nemzetko-
zi halozatokat, szOvetségeket is létrehoztak. E minGsit6 szervezetek

Az Eurdépai Parlament allasfoglalasa a méltanyos kereskedelemrdl és fejl6désrél (2005/2245(INl)), 2006. julius 6., csutortok -

Strassbourg.

Forras: http://www.europarl.europa.eu/sideslgetDoc.do?pubRef=-//EP//NONSGML+TA+P6-TA-2006-0320+0+DOC+PDF+V0/IHU

(2007. 10. 07.)

Fair Trade in Europe 2005 Facts and Figures on Fair Trade in 25 European countries 7. oldal.
Forras: http://www.fairtrade.net/fileadminluser_upload/content/FairTradeinEurope2005.pdf (2007. 10. 15.)
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védjegyei ismertek és elismertek. Kézillik is kiemel-
kedik - sikerességben, méretben és ismertségben -
néhany, mint a Fairtrade Mark, a Max Havelaar vagy
a TransFair. S6t, ezen szervezetek piaci jelent6sége
is szamottevd, hiszen a Fairtrade termékek piaci ré-
szesedése egyes termékek - kulonésen a banan és
a kavé - esetében 20-50%-0s.

A tanulmany egyik célja bemutatni ezt a sajatsa-
gos - és sikeres - piacot, illetve a masodik részben a
terlilet sajatsdgos kommunikaciéjat. Masrészt té-
nyekkel alatdmasztani véleményemet, miszerint a
Fairtrade mozgalom nagyobb teret fog nyerni Euré-
pa kereskedelmében, igy Magyarorszagon is.

A méltanyos kereskedelem specidlis helyet foglal
el a nemzetkozi kereskedelemben. Helyzete és jelen-
t6sége az id6k soran sokat valtozott, de alapvetd cél-
ja - a héatranyos helyzetl harmadik vilagbeli termel6
tamogatasa - mindvégig megmaradt. A kezdetekkor
céljai kozott megtalalhatdé volt a fenntarthatdsag és
kérnyezetvédelmi szempontok is. Az utobbi idékben
az eurdpai trendek nyoman e két célnak és szandék-
nak a jelentésége megnétt.

A HAGYOMANYOS KERESKEDELEM

Az ugynevezett hagyomanyos kereskedelem ter-
mékei nagy tébbségikben a harmadik vilag orsza-
gaibél szarmazé mezdbgazdasaigi termékek, ugy
mint a kavé, atea, a banan, a cukor, a kakad. Eze-
ket a termékeket a volt gyarmati tertiletek orszagai
allitottak, allitiak eld, és a kezdetekkor itt kialakult
és mind a mai napig folyd kereskedelmet nevezzik
a fair trade szempontjab6l hagyomanyos kereske-
delemnek. A globalizaci6 terjedésével a fejl6d6 or-
szagok vezetdi arra buzditottak termel6iket, hogy
hagyjanak fel az ©6nfenntart6 gazdalkodassal és
kezdjenek el exportra termelni. Ennek az lett a ko-
vetkezménye, hogy egyre tobb és tobb termeld allt
at az exporttermékek tomeges elGallithsara. Ez
azonban jelent6s arub6séghez, gyakran tulkinalat-
hoz vezetett, amelynek egyenes kodvetkezménye
lett az arak drasztikus zuhandsa. Tetézte a Kkister-
mel6k problémait, hogy megjelentek a nagy nem-
zetkozi konszernek, melyek tdmegeket foglalkoz-

tattak, a kialakult versenyben leszoritottak mind a
termel6i arakat, mind a béreket.1 Ennek nyoman
sok helyltt alakult ki egy-egy nagyobb importal6
cég felvasarlasi monopoliuma, mely az évek soran
tovabb csokkentette az arakat és rontotta a terme-
I6k és a munkasok korilményeit.

A monopolhelyzetek kialakulasa, a vilagpiaci ke-
reslet ingadozasa és ennek fiiggvényében a tézsdei
arak kiszadmithatatlan, gyakori és sokszor drasztikus
zuhanasa (lasd kés6bb az 1. szamu grafikont), olyan
piaci valsaghelyzetekhez vezetett, mint az 1989-es
kavéegyezmeény osszeomlasa. Jol példazza a jelen-
séget, hogy a kavé ara 1997 és 2002 kozott 70%-ot
zuhant. Mindez 25 milli6 kistermel6t megélhetését,
fennmaradasat sodorta veszélybe.2

A hagyomanyos kereskedelemben a felvasarlasi
arak mesterségesen le vannak szoritva, gyakran oly-
annyira, hogy még a termelési koltségeket sem fede-
zik. Ezen kivil a termékek szdmos kozvetitén keresz-
tul jutnak el a vasarlokhoz. A legtobb termék legalabb
egyszer, de inkdbb tdbbszoér is gazdat cserél a vilag
t6zsdéin. Keresztil megy a felvasarlon, az import6éron,
a feldolgozon, a nagykeresked6n - sokszor tébbdn is
- ésvegqil a kiskereskedelembe keril. Természetesen
a lanc minden tagja rateszi a maga hasznat és koltsé-
geit. igy fordulhat el6, hogy egy Eurépaban 60
eurécentért eladott csokolddé ardbdl minddssze 1
eurocent jut a kakaé megtermeljének.3

A kereskedelemnek ezt a modjat nemcsak azért
tdmadjak sokan, mert a harmadik vilag termel6i
nem kapnak meéltanyos fizetséget munkajukért, ha-
nem mert szamos egyéb gazdasagi, tarsadalmi,
Okologia hatdsa is van. Ezek a negativ hatasok
nagyrészt kikliszobdlhetéek a fenntarthatésag meg-
teremtésével, mely a Fairtrade mozgalom egyik leg-
fontosabb célja.

Gazdasagi hatasok

A harmadik vildggal foly6 hagyomanyos kereskede-
lemnek szamos gazdasagi hatdsa van, elsGsorban a
harmadik vilhg orszédgaira és kistermel8ire nézve,
azok elszegényednek, tonkremennek. Ha tudjuk,
hogy a vilag termel6inek 25%-a kistermeld, viszont a
az Ossztermelés 50%-at 6k allitjak el6, lathatjuk, mi-

1 kai Hockerts (INSEAD Fontainebleau): The Fair Trade Story - oikos Sustainability Case Writing Compatition 2005, 2. oldal, Forras:
http:llwww.oikos-stiftung.unisg.ch/homepagelfairtrade.pdf (2007. 08.26.)

2 A kavé ereje: a vasarléi dontések hatasa a kavétermel6k életére és kdrnyezetére; Consumers Internetional 2005, Tudatos Vasarlok

Egyestlete 2006., DVD
3 www.fairtrade.net/cocoa.htim (2007. 10. 16.)
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lyen nagy jelent6sége van a kistermel6k fennmara-
daséanak.

A kistermel6k anyagi nehézségei egyéb kovetkez-
meényekkel is jarnak. Az egyik, hogy a termelési kolt-
ségeket fennmaradasuk érdekében megprobaljak
csOkkenteni. Ez azonban a min6ség csokkenésével
jar. A masik, hogy a ténkrement termel§ termelési
kapacitasa kiesik, igy kevesebb termék keril a piac-
ra, csokkennek az allami bevételek is. A valtozé kina-
lat pedig az arak ingadozasahoz vezet.1

Tarsadalmi hatasok

Régota szamolni kell azzal, hogy a mez6gazdasag-
ban dolgozo6 toémegek, ha megélhetésiik nem bizto-
sitott, a varosokba mennek szerencsét prébalni. Te-
kintetbe véve, hogy a harmadik vilag varosai mar
régoéta tulzsafoltak, ezek a témegek legtdébbszor a
varosszéli nyomornegyedeket gyarapitjak.

Néhany évtizede a fejlett eurdpai orszagoknak is
szembe kell néznie a harmadik vilag elszegényedé-
sébdl fakadd problémakkal. A segélyszervezeteken
keresztil egyre tobb és tobb segély aramlik - és kell
aramoljon - afejlett orszagokbdl a harmadik vilagba.
Egy masik sllyos kérdés a bevandorlas és annak
egyre nbvekv6 mértéke. A fejlett orszagoknak foko-
zottan szamitaniuk kell r4, hogy a harmadik vilag el-
szegényedd tdmegei vandorolnak orszagaikba egy
jobb élet reményében, és ez sllyos emberi jogi, de-
mografiai és gazdasagi nehézségeket okoz. Tény,
hogy az elszegényedd terileteken bizonyitottan ter-
jed a tdmeges rabszolga és a gyermekmunka.2

Okoldgiai hatasok

Az alacsony felvasarlasi arak a termelési kéltségek
drasztikus cstkkentését kivanjak meg a termel6tél.
Az alacsony termelési kéltség pedig azt jelenti,
hogy a termelésnél egyre kevesebb koérnyezeti
szempont érvényesil. Ez legszembet(in6bben
olyan termelési modszerek megjelenésében és ter-
jedésében nyilvanul meg, mint a fokozott névényvé-
d6é szer alkalmazas, illetve az 6serdén belili terme-
Iés helyett a kivagott es6erd6k helyén lév6 szabad-

tertleti termelés.

A vegyszeres termelési médnak van még egy ka-
ros hatdsa. Mivel a termelési kéltségeket afennmara-
das érdekében csokkenteni kell, kevésbé vagy egy-
altalan nem érvényesilnek a munkaegészségugyi
szempontok.3

A FAIR TRADE BEKAPCSOLODASA

A méltdnyos kereskedelem mozgalma alternativat
kivdn nyudjtani a hagyoméanyos kereskedelemmel
szemben. Célja, hogy tAmogassa a hattérbe szori-
tott harmadik vilagbeli kistermel6ket és ez altal biz-
tositsa hosszl tavi megélhetésiiket és a fenntartha-
tésdgot. A FINE elfogadott meghatarozasa szerint:
.A Fairtrade egy kereskedelmi partnerség, amely
parbeszéden, atlathatésagon és tiszteleten alapul,
€s nagyobb méltanyossagra torekszik a nemzetkdzi
kereskedelemben. Hozzajarul a fenntarthatd fejl6-
déshez, azaltal, hogy jobb kereskedelmi kondicio-
kat kinal és biztositja a hattérbe szoritott termel6k
és munkasok jogait - els6sorban a déli orszagok-
ban. A Fairtrade szervezetek (afogyasztok tamoga-
thdsanak segitségével) aktivan elkotelezettek a ter-
mel6k tdAmogatdsaban, a tudatossag novelésében
és a hagyoméanyos kereskedelem szabalyainak és
gyakorlatanak megvaltoztatasaért folytatott kampa-
nyokban.”4

Fair trade alapelvek

A méltanyos kereskedelem szervezetei az alabbi

alapelvek szerint tevékenykednek:

a) A harmadik vildg hatranyos helyzet(i kistermel6i-
tél, illetve ezek szovetkezeteitél vasarolnak.

b) Fairtrade ar: ez egy olyan megéallapodasos (a ter-
mel6 és az import6r kézott) és garantalt ar, amely
fedezi a termelés koltségeit és a termeldk tisztes-
séges megélhetését. Ha a vilagpiaci ar e folé
emelkedne, akkor a termel6 azt a magasabb vi-
lagpiaci arat kapja (Id. az 1. grafikont)

c) Fairtrade prémium: olyan prémium &sszeg, me-
lyet a termel6 k6zosségek termékmennyiség-egy-
ségenként kapnak (pl.: minden egyes doboz ba-
nan utan), és ezt az 6sszeget szocialis és kdzos-

1 Kai Hockerts (INSEAD Fontainebleau): The Fair Trade Story - oikos Sustainability Case Writing Competition 2005., 5-6. o. Forras:
http://www.oikos-stiftung.unisg.ch/homepage/fairtrade.pdf (2007. 08.26.)

2 www.fairtrade.net/cocoa.htim (2007. 10. 16.)
3 http://www.fairtrade.netlflowers.html (2007. 10. 16)

4 FINE, October 2001. Forras: Fair Trade in Europe 2005 Facts and Figures on Fair Trade in 25 European countries., 21. o. Forras:
http://www.fairtrade.net/fileadmin/user_upload/content/FairTradeinEurope2005.pdf, (2007. 10. 15.)
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1. grafikon

The Arabica Coffee Market 1989-2007: Comparison of Fairtrade and New York Prices

320.00

280.00

240.00

200.00

160.00

120.00

80.00

40.00

0.00

Jan 1989 ». Jan 1996

—»  Oct 1999 NI March 2003  —---emeeeme »  Oct 2007

NB Fairtrade price = Fairtrade minimum price of 121 cents/lb + 10 cents/lb premium*
When the New York price is 121 cents or above, the Fairtrade price = New York price + 10 cents

‘Premium was increased from Scents/Ib on 1 June 2007

The NY price is the daily closing price of the second position Coffee 'C' futures contract at the NY Board of Trade © Fairtrade Foundation

Forras: FLO http://mww.fairtrade.net/fileadmin/user_upload/content/Arabica_Price_Chart_89 07_01.pdl (2007. 11. 11)

ségi célok megvaldsitasara fordithatjak (pl.: isko-
laépités, infrastruktira-fejlesztés).1

d) El6finanszirozas: a felvasarlé Fairtrade szerveze-
tek a termelési koltségek részbeni fedezésére el6-
leget fizetnek a termel6knek, ezzel jelentés kocka-
zati terhet véve le a termel6k vallarél.2

e) A Fairtrade-ben érintett / kdzrem(kddé finansziro-
zasi szervezetek (bankok, alapitvdnyok) kedvez-
ményes hitelekkel tAmogatjak a termel8szerveze-
teket.3

f) Oktatas: tréningekkel és képzésekkel, illetve ezek
feltételeinek megteremtésében nydijtott tamogata-
sokkal teszik képessé a termel6ket, hogy min&sé-
gi termékeket allitsanak el6, és hogy meg tudja-
nak felelni a Fairtrade szigori kévetelményrend-
szerének.

g) Kornyezeti fenntarthatésag: olyan termel6ket és

h

=

termelési mdédokat tamogatnak, amelyek fokozot-
tan tekintettel vannak a természeti kérnyezetre és
a fenntarthatésagra (pl.: organikus / bio termelés,
hagyoméanyos termesztési modok).

Emberi jogok: a Fairtrade termel6vé vagy szerve-
zetté valas egyik alapkritériuma, hogy az adott
munkahely vagy szervezet maximalisan betartsa
az emberi jogokat. igy tiltott a gyermek és rabszol-
gamunka, illetve egyéb kizsakmanyolas, tovabba
kotelez6 megteremteni az egészséges é€s bizton-
sagos munkavégzeés feltételeit minden dolgozoé
szdmara. Ez e kereskedelmi lanc minden tagjara
vonatkozik.

1 FLO Shaping Global Partnership - FLO International Annual Riport 2006 / 07 16., 18., 20. o.
Forras: http:llwww.fairtrade.net/uploadsimedialFinal_FLO_AR_2007_03.pdf (2007. 10. 15.)

2 Kai Hockerts (INSEAD Fontainebleau): The Fair Trade Story - oikos Sustainability Case Writing Compatition 2005., 3. o.
Forras: http://wvm.oikos-stiftung.unisg.ch/homepage/fairtrade.pdf (2007. 08. 26.)

3 Fair Trade in Europe 2005 Facts and Figures on Fair Trade in 25 European countries., 23. o.
Forras: http://vmw.fairtrade.net/fileadmin/user_upload/content/FairTradeinEurope2005.pdf (2007. 10. 15.)
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A MELTANYOS KERESKEDELEM
TORTENETE EUROPABAN

Az els6 olyan tudatos termékvasarlast és kereske-
dést, amely valamely terilet megsegitése érdekében
tértént és szisztematikusan folyt, az Egyesilt Alla-
mokbeli Mennonita rendhez kothetjik. A rend mar az
1940-es években azzal a szandékkal vasarolta egyes
szegény teriletek portékait, hogy azt templomhalo-
zatan keresztll értékesitse, és igy juttassa jovede-
lemhez az adott régiot. Ez a tevékenység mind a mai
napig folyik Ten Thousand Village néven.

Eurépaban az 1950-es években volt az elsé ilyen
kereskedelmi akcid. Az Oxfam - Oxford Committee
for Famine Relief - akkori vezet6je, Leslie Kirkley
Hong Kongban, egy kinai menekilttaborban vasarolt
kézmives termékeket - tlparnakat -, és azt Anglia-
ban értékesitette. Akcioja olyan sikeres volt, hogy ha-
marosan tobb koévet6je is akadt - példaul Hollandia-
ban az SOS, vagy Németorszagban az Aktion Dritte
Welt Handel.

Az eurdpai Fairtrade mozgalom az 1950-es évek
elején kezd6dott, az attérének szamité Oxfam kez-
deményezésével. Ez a fajta kereskedés az els§
id6kben els6sorban kézml(ives termékkel folyt és a
vasarlok szamara aligha volt tébb, mint adomanyo-
zas, mivel ezek a termékek igen csekély hasznalati
értékkel birtak - az arukhoz képest pedig hangsu-
lyozottan. Ahogy azonban létrejottek a kilénbdzd
Fairtrade szervezetek és import6rok, a termékpalet-
ta egyre szélesedett, ilyen volt az 1979-ben |étrejo-
v6 Traidcraft csomagkild6 szolgéalat, és az azonos
évben megszilet§ Equal Exchange. ATwin-t, amely
komoly sikereket ért el és a mai napig a legsikere-
sebbek kozott van, 1985-ben alapitottak. Az Oxfam
mar a kezdetekkor kiterjedt bolthal6zattal rendelke-
zett. Ezeken keresztll értékesitette az adomanyként
kapott hasznalt cikkeket - els6sorban ruhékat,
kényveket - és az importalt Fairtrade termékeket is.
A boltokban els6sorban 6nkéntesek dolgoztak. Az
igy megtermelt hasznot tarsadalmi céljainak megva-
I6sitaséra forditotta. A tobbi szervezetnek létre kel-
lett hoznia azokat az arusitéhelyeket, ahol a harma-
dik vilagbol importalt termékeiket arulhattak. igy jot-
tek létre az ugynevezett worldshop-ok, vagyis vilag-
boltok, melyek a kézml(ives termékeken tul, iddvel
élelmiszert is kindltak - kavét, teat, kakadt. Még
ezek a termékek sem voltak magas minéségliek -
leginkabb kiszamithatatlan volt a minéséguk. Ennek
ellenére a mozgalom munkaja nyoméan gyorsan nétt
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a vasarlok tudatossaga és kezdeti sikereket szilet-
tek. Azonban hamarosan nehézségekkel kellett
szembenézni sok Fairtrade szervezetnek és world-
shop-nak, ahogy a vasarlok kezdeti lelkesedése és
adomanyozasi szandéka alabbhagyott. Sok kozu-
ik cs6édbe vagy csddkozeli allapotba jutott. Valto-
zasra volt szikség ahhoz, hogy a mozgalom élet-
ben maradhasson.

Az 1980-as években a termel6k - akiknek a min-
dennapi megélhetésiuk mulott a forgalmon - felvetet-
ték, hogy egy sajat brandet kellene a piacra dobni. A
négy legnagyobb Alternativ Kereskedelmi Szervezet
(Alternative Trading Organization, ATO), az Oxfam, a
Traidcraft, az Equal Exchange és a Twin Trading
1989-ben létrehozta a Cafédirect-et, kifejezetten az-
zal a céllal, hogy egyesitsék er6forrasaikat, hogy ké-
pesek legyenek piacra dobni egy sajat versenyképes
kavémarkat, brandet. Ezzel G szemlélet jott Iétre a
Fairtrade piacon.

E termékek kimagaslo sikere és a bevételek emel-
kedése ellenére problémak jelentkeztek. Mint ahogy
kordbban emlitettem, a kezdetekkor a vev6k motiva-
cidja az adomanyozas, a segélyezés volt. Szamukra
a hitelességet a forgalmazé szervezetek j6 hirneve
biztositotta. Viszont azzal, hogy a termékek megval-
tozott formatumban, joval tobbféle helyrél és tobbfé-
le csatornan at (pl.: szupermarketek) jutottak el a fo-
gyasztokhoz, ez a fajta biztositék szertefoszlott. Az Uj
vasarlék6zonség pedig szinte semmilyen garanciat
nem kapott arra vonatkozéan, hogy a Fairtrade pré-
miumok valéban eljutnak a termel6khéz, illetve arrdl,
hogy a termékek szarmazasa tényleg azonos a meg-
jelolttel.

A megoldas nem varatott magara tul sokaig, és el-
s6ként Hollandiaban sziiletett meg. A Holland ATO-k
1988-ban létrehoztak egy fuggetlen mindsitd (label-
ling, azaz cimkéz6) szervezetet, a Max Havelaar-t. A
hangsuly a fuggetlenségen volt. Ez a szervezet mind
a termel6knek, mind a kereskedéknek allitott ki tanu-
sitvanyt a Fairtrade kritériumoknak megfeleld m(iko-
désrél. A mindsités kiadasat szigoru feltételekhez ko-
totték és rendszeresen ellendrizték azok meglétét.
Ezzel meg lehetett teremteni a bizalmat a termékek-
kel szemben. A megoldas tehat bevélt, és hamaro-
san hasonl6 szervezeteket alapitottak Eur6pa-szerte:
1992-ben a németorszagi Gepa létrehozta a Trans-
fairt, ugyanebben az évben a Cafédirect alapitoi lét-
rehoztak a Fairtrade Fundation-t, stb.

Az eurépai Fairtrade mozgalom és kereskedelem
torténetének Ujabb allomasa is a Cafédirect nevéhez



fliz6dik. 1998-ban egy ,kiils6s”, a hagyomanyos ke-
reskedelemben, az FMCG piacon jelent6s tapaszta-
latokkal rendelkez6 szakembert helyeztek a vezet6-
ség élére. Ezzel elindult az a trend, hogy a Fairtrade
szervezetek a for-profit szférabol érkezd, ott komoly
tapasztalatokat szerzett, valodi szakembereket alkal-
mazzanak.

Mindez forradalmi valtozas volt. Az FLO 2005-6s
felmérése szerint, egy worldshop (vilagbolt) forgalma
rovid idén belil megduplazédhat, ha professzionélis
marketingeseket alkalmaz.1 El6térbe kerilt az Uzlet,
s még hangsulyosabbéa valt a vasarl6. Mindez sok
Fairtrade aktivistdban ellenkezést valtott ki, akik ugy
érezték, hogy az eredeti cél és a termel6k hattérbe
szorulnak.

A professzionalizmus terjedése lehetévé tette,
hogy a termékek min6sége nagymértékben emel-
kedjen, és hogy a termékvalaszték is béviljon. Ezt
atermékfejlesztésen tal, atermelés ellen6rzésével,
atermel6k folyamatos képzésével lehetett elérni. A
vasarlok is egyre magasabb min6ség(li termékeket
és szélesebb valasztékot igényeltek. Ezért a valto-
zas iranya nem volt 6nkényes, messzemendkig
igazodott a fogyasztdi igények valtozasahoz. Ezzel
egy id6ben a kommunikacio is jelentésen megval-
tozott. Bar a termel§ megmaradt a fékuszban, a
hangsuly a minéségre és a fogyasztoi elénydkre
tolédott at.2

Mint a fentiekbdl lathaté az eurépai méltanyos ke-
reskedelem jelent6s sikereket ért el, de a sikerekhez
vezet6 Ut nem volt nehézségekt6l mentes. Mig a
szervezetek allandé finanszirozasi gondokkal kiz-
dottek, szamos szemléletvaltason is at kellett esse-
nek. Mara azonban a Fairtrade a vilag leggyorsab-
ban fejl6d6 piacava valt3, és e mellett a mozgalom is
terjed - példaul az Eurdpai Unié Ujonnan csatlakoz6
orszagaiban is elindultak a méltanyos kereskedelmi
mozgalmak.

A méltanyos kereskedelem mozgalma napjaink-
ban sztvetségek haldzata, egy dinamikusan fejl6dé
rendszer. Szovetségbe tomorilnek a termeldk, az

exportdrok, a keresked6k, a min@sit6 szervezetek és

a vilagboltok is. A legjelentésebb Eurdpai szovetsé-

gek az alabbiak:

- EFTA (European Fair Trade Association, Europai
Fair Trade Szovetség)

- FLO (Fairtrade Labelling Organizations Inter-
national, Nemzetkozi Fairtrade Min@sit6 Szerve-
zetek)

- IFAT (International Fair Trade Association, Nem-
zetkozi Fair Trade Szdvetség)

- NEWS! (Network of European Worldshops, Eur6-
pai Vilagboltok Hal6zata)

- FINE, a fenti szervezetek informalis sztvetsége
(mozaikszé a nevek kezd6betdibdl).

AZ EUROPAI FAIRTRADE MOZGALOM
SZAMOKBAN

Bar a méltanyos kereskedelem vilagszerte jelen van,
a legjelentésebb piac mégis Eurépa. igy vizsgalati
szempontbdl is a legmegfelel6bb. Ezt a tényt sza-
mos szambéli adat is alatdmasztja:

- Az eurbpai piac a vilag teljes fair trade forgalma-
nak 60-70%-4t adja;

- Eurépa-szerte tébb mint 79 000 elarusitéhelyen
vasarolhatdé Fairtrade termék;

- 25 eurbpai orszag fair trade forgalma 660 millié
euro volt 2005-ben, ami tobb mint a duplaja az 6t
évvel azel6ttinek;

- A mindgsitett Fairtrade termékek Eurdépa 55 000
szupermarketjében kaphatok;

- A 25tagu Eurépai Uniéban tdbb mint 200 Fairtrade
termékeket importalé szervezet makodik;

- Eurdpa-szerte mintegy 100 000 6énkéntes dolgozik
Fairtrade szervezeteknél.

Fairtrade termékenkénti adatok, 2006:

- Banan: 2006-ban 133 028 tonnat fogalmaztak Eu-
répaban. Ez tébb mint 4,5-szerese a 2001-es for-
galomnak;4

- Kakaé: 6724 tonna Fairtrade kakad fogyott Eur6-
paban;5

1 Fair Trade in Europe 2005 Facts and Figures on Fair Trade in 25 European countries, 33. o.
Forras: http://www.fairtrade.net/fileadmin/userjjploadicontent/FairTradeinEurope2005.pdf (2007. 10. 15.)

2 Kai Hockerts (INSEAD Fontainebleau): The Fair Trade Story - oikos Sustainability Case Writing Compatition 2005., 11. o.
Forras: http://www.oikos-stiftung.unisg.ch/homepage/fairtrade.pdf (2007. 08.26.)

3 Fair Trade in Europe 2005 Facts and Figures on Fair Trade in 25 European countries., 7. o.
Forras: http:llwww.fairtrade.net/fileadminluserjjpload/content/FairTradeinEurope2005.pdf (2007. 10. 15.)

4 http://www.fairtrade.net/bananas.html (2007. 10. 16.)
5 http://www.fairtrade.net/cocoa.html (2007. 10. 16.)
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- Kavé: 25 795 tonna Fairtrade kavé fogyott Eurépa-
ban, ami tébb mint kétszerese a 2001-es mennyi-
ségnek;l

- Tea: 3546 tonna Fairtrade kavé fogyott Eurdpa-
ban, ami tobb mint haromszorosa a 2001-es
mennyiségnek (1046) ;2

A MELTANYOS KERESKEDELEM
ERINTETTJEI

A méltanyos kereskedelem mozgalmanak a termeld-
kdn, az importérokon és a fogyasztokon kiviul még
szamos érintettje van. Ebbe a kérbe tartoznak: a sz6-
vetségek, az importérok, a worldshop-ok, a terme-
I6k, a szupermarketek, a mingsité (labelling) szerve-
zetek, a tarsszervezetek, a civil szervezetek, a tAmo-
gatok, a finansziroz6 szervezetek, stb. Es amir6l ma
mar nem szabad megfeledkezni: az egyre b6vilé va-

sarloi kor.

Az eurdpai méltanyos kereskedelem
mozgalmanak szovetségei

IFAT - International Fair Trade Association, Nemzet-
kozi Fair Trade Szdvetség

Az 1989-ben alapitott szévetségnek 60 orszag 300
szervezete a tagja. A tagok termel6i szovetkezetek
és szbvetségek, export marketing tarsasagok, impor-
térok, kiskeresked6k, nemzeti és regionalis fair trade
hal6zatok és fair trade-et tamogaté szervezetek. Leg-
f6bb tevékenységei: a ,piacfejlesztés a Fair Trade
szamara”’, ,bizalomépités a Fair Trade-el szemben”,
,S5z0t emelni a Fair Trade-ért”, ,fejleszteni a halozati
lehet6ségeket”, ,a régidk tamogatasa”. F6irodaja a
hollandiai Culemburgban van.3

EFTA - European Fair Trade Association, Eurdpai
Fair Trade Szovetség

Az IFAT-hoz hasonlé céllal jott létre, vagyis a tag-
szervezetek és a Fair Trade mozgalom tamogatasa
érdekében. 1987-ben alapitottak, székhelye a hollan-
diai Maastrichtban van, és 9 orszag 11 importald
szervezetét tomoriti.

NEWS! - Network of European Worldshops, Euré-
pai Vilagboltok Hal6zata

1 http:llwww.fairtrade.net/coffee.html (2007. 10. 16.)
2 http://www.fairtrade.net/tea.html (2007. 10. 16.)

A szervezetet 1994-ben alapitottak, székhelye a
németorszagi Mainz-ban van, 15 nemzeti Worldshop
szOvetség a tagja, kb. 2400 Worldshop-ot képvisel
13 eurodpai orszagban. Konferenciak szervezésével,
nemzetkdzi kampéanyok létrehozasaval és lebonyoli-
tasaval és egyfajta informacié hél6 biztositasaval ta-
mogatja az eurépai Worldshop-okat.

FLO - Fairtrade Labelling Organizations Internatio-
nal, Fairtrade Min@sit6 Szervezetek Nemzetkozi Szo6-
vetsége

A bonni székhely( szovetség 20 nemzeti mingsit6
szervezetet tomorit, melyek 15 eurdpai orszagban,
Kanadaban, az USA-ban, Mexikéban, Japanban és
Ausztraliaban / Uj-Zélandon miikédnek. Két szerve-
zetbdl épul fel: az FLO e.V.-bél, mely egy soktagu
szbvetsége az FLO 20 tagszervezetének, termeld
szervezeteknek, kereskedéknek és kilsd szakért6k-
nek; illetve az FLO-Cert-b6l, mely a Fairtrade mindsi-
tés kiadasaval kapcsolatos ellen6rz6, informalé és
auditaloé tevékenységet végzi.

Importald szervezetek

A méltanyos kereskedelemben nagy az import6rok
jelentésége. Azon tul, hogy évi 243 millié euro forgal-
mat bonyolitanak (2005-0s adat), kimagasl6 szere-
plik van atudatossag fejlesztésében, a markak kiala-
kitasdban, a kommunikaciéban (lasd fentebb a
Cafédirect példajat). Nem utols6 sorban pedig ezek
a szervezetek kdzvetitenek a harmadik vilag termeldi
€s az eurdpai vasarlok kozott.

A legnagyobb importalé szervezetek Eurdépaban a
2004-es forgalmi adatok sorrendjében a kovetkezok:
Gepa (Németorszag), Ctm altromercato (Olaszorszag),
Cafédirect (Egyesiilt Kirdlysag), Fair Trade Organisatie
(Hollandia), Traidcraft (Egyesult Kirdlysag), Oxfam
Fairtrade (Belgium) és a Claro Fair Trade (Svajc).4

Worldshop-ok - Vilagboltok

A Vilagboltok a legrégebbi Fairtrade szervezetek
k6zé tartoznak, és jelent6ségiik annak ellenére is
megmaradt, hogy az évtizedek soran funkcidjuk,
poziciéjuk megvaltozott. Mig a mozgalom kezdete-
kor e boltok jelentették szinte az egyetlen kapcsola-

3 Fair Trade in Europe 2005 Facts and Figures on Fair Trade in 25 European countries., 24-25. o.
Forras: http://www.fairtrade.net/fileadmin/user_upload/content/FairTradeinEurope2005.pdf (2007. 10. 15.)
4 Fair Trade in Europe 2005 Facts and Figures on Fair Trade in 25 European countries., 13. o.
Forras: http://www.fairtrade.net/fileadmin/user_upload/content/FairTradeinEurope2005.pdf (2007. 10. 15.)
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tot a Fairtrade termékek és vasarlok kozott, mara
szamtalan szupermarket, kiskereskedés és kaveé-
z6/tedzd kinal Fairtrade termékeket véasarldiknak.
Vagyis régen a kisszdmu vaséarlok6zénség megnye-
réséért kellett kiizdeniiik, ma komoly versenytarsak-
kal kell szembenézniiik. Azonban jelent§ségik nem
merul ki Fairtrade termékek értékesitésében. Sza-
mottevl szerepik van a vasarléi tudatossag fejlesz-
tésében, a Fairtrade mozgalméanak megismerteté-
sében, sok helyen kozdsségi helyként, események
szinhelyeként is szolgalnak. Manapsag hagyoma-
nyosnak mondhaté funkciéjukkal (Fairtrade termé-
keket forgalmaznak) és exkluzivitdsukkal vonzzak a
vésarlokat.

Eurdpa-szerte tobb mint 2800 Worldshop m(iko-
dik, 103 milli6 euro folotti forgalmat produkalva. A
legtbbb Vilagbolttal Németorszag biszkélkedhet,
szam szerint 800-zal (utdna Olaszorszag kovetkezik
500 bolttal).

Min6sité szervezetek

A min6sitd szervezetek az 1980-as végén, az
1990-es évek elején jottek létre és valtak jelentéssé.
Létrehozasuknak tébb célija is volt. Egyrészt a
Fairtrade termékek széleskord terjedése nyoman
megrendilt fogyasztéi bizalom - melyrél korabban
mar volt sz0 - visszadllitdsa volt. Masrészt igy biztosi-
tani lehetett és lehet, hogy a Fairtrade nevével és
eszmeiségével ne éljenek vissza. Harmadrészt, hogy
tamogasséak, informaljak a termel6ket és a kereske-
d6ket a Fairtrade kritériumokkal kapcsolatban.
A harom legjelent6sebb eurdpai mindsit6 szerve-
zet: a Max Havelaar, a TransFair és a Fairtrade Mark.1
Ezen szervezetek és szbvetségeik miikbdése nyo-
man:
- A Fairtrade termékek egy
mainstream?2 piacra.
- Nagyban né6tt a bizalom a Fairtrade termékek
irant. (Ez Uj vev@ket is generalt).
- Az oktatd és informdalo tevékenység nyoman még
tobb termel6 valt képessé, hogy a Fairtrade kritériu-
moknak megfelel§ terméket allitson eld, és igy joval

része bejutott a

1 www.fairtrade.net/labelling_initiatives.html (2007. 11. 08.)

nagyobb piaci lehet6ségekhez jusson, illetve hogy
egyaltalan bekapcsolédhasson a Fairtrade-be.3

- Folyamatosan fejl6dik a Fairtrade kritériumrend-
szer - alkalmazkodva az (j és régi termel6k (j ter-
mékeihez és a piaci valtozasokhoz.4

A méltanyos kereskedelem és a kapcsolodoé
szervezetek

Szamos olyan szervezet van, amely nem érdekelt
kozvetlenlil a méltanyos kereskedelemben, viszont
valamilyen mdédon kapcsolédik annak valamely fo-
lyamatahoz. Ezek nélkil a szervezetek nélkil nem
volna mikéd6képes a koncepcid, ezért mindenkép-
pen - legalabb érintélegesen - foglalkozni kell veluk.

Kulondsen fontos szerepet toltenek be példaul a
finanszirozasban kézrem(kéd6 pénziigyi szerveze-
tek (bankok, alapok). Jelent8s a szerepik atermel6k
képzését, oktatast, lebonyolitdé szervezeteknek is -
ezek gyakran egyéb Fairtrade szervezetek részei, de
lehetnek kiulonéallbak is. A Fairtrade szervezetek ezer
szallal kotédnek a civil szervezetekhez is, k6zos ren-
dezvényeket, kampanyokat, tiltakozé / figyelemfel-
kelté akcidkat szerveznek és bonyolitanak le gyakran
igen szoros egyittm(ikddésben.

A méltanyos kereskedelem torténetében jelent6s
el6relépés volt, mikor sikerilt a hagyomanyos kereske-
delem képviselGivel - szupermarketek, kavéhaz-halo-
zatok stb. - szoros egyittmikodési megallapodasokat
kétni. Erdemes megemliteni néhanyukat, a teljesség
igénye nélkil: Sainsbury, Co-op, Cora, Kaiser's, Metro,
Marks & Spencer, Spar, Starbucks, Tesco.

A Vasarlok

A vasarlék - hasonléan a hagyomanyos kereskede-
lemhez - az egyik, s6t legfontosabb tényezdi a mél-
tanyos kereskedelem sikerének. Megfelel§ figyel-
met azonban csak akkor kaptak, mikor a mozga-
lomban elkezdtek profi szakembereket alkalmazni -
akiknek a fogyaszt6 el6térbe helyezése mar termé-
szetes volt. A fogyaszté kozpontba kerllése Ota

ezen a terlileten is sok valtozassal és kihivassal kel-
let megkiizdeni. llyenek voltak a fogyasztok 6ssze-

2 Maintream market: a fejlett termékek piaca, legtobbszor azoknak a termékeknek a piacét jelenti, amelyek olyan minéségi szinten all-
nak, hogy a nagy kereskedelmi lancok, szupermarketek polcaira keriilhetnek.

3 FLO Shaping Global Partnership - FLO International Annual Riport 2006 / 07. 3. o.
Forras: http://www.fairtrade.net/uploads/media/Final_FLO_AR_2007_03.pdf (2007. 10. 15.

4 Fair Trade in Europe 2005 Facts and Figures on Fair Trade in 25 European countries. 22-23. o.
Forras: http://www.fairtrade.net/fileadmin/user_upload/content/FairTradeinEurope2005.pdf (2007. 10. 15.)
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tételének megvaltozasa, szamuk hirtelen megndve-
kedése, és kiemelt helyen a vasarléi igények meg-
valtozasa. A célcsoport kilonféle valtozdsai maga-
tél értet6déen a Fairtrade koncepciéjaban is valto-
zdsokat hoztak.1

MELTANYOS KERESKEDELEM
MAGYARORSZAGON

Az orszagba - a fellelhet§ informéaciok alapjan - né-
hany kavézé és biobolt hozott be el6szér Fairtrade
termékeket 2002-03-ban. Emlitésre mélt6 a Bio Cse-
mege, egy bio termékeket aruld bolt, amely
2003-ban kezdett el Fairtrade termékeket forgalmaz-
ni. A cél az volt, hogy j0 minéségl, kdérnyezetbarat
és elsdsorban bio élelmiszerek keriljenek a polcok-
ra, igy esett a valasztas sokszor Fairtrade termékre.2
A masik uttoér6§ szintén egy biobolt, a Bio-Unio -
biobolt és bemutatéterem volt. Ez a bolt 2002/03 for-
duléjan kezdte a Fairtrade termékek forgalmazasét.
A bolt mellett egy egyesulet is mikddik, a Bio és
Fairtrade Teazok és Kavézok Elterjedéséért Egyesu-
let.3 A kavézok kozil az egyik legkorabbi a Café 22.4
E k&véz6 nem tartozik a klasszikus értelemben vett
Fairtrade kavézok kozé, mert a Fairtrade kavét sajat
elhivatottsagbdl forgalmazza és vasarlékézoénsége
nem e miatt valasztja. Mégis jelent6s abban az érte-
lemben, hogy tudatos tevékenysége révén a hatra-
nyos helyzetl termel6ket tamogatja, és e mellett
hosszl id6n at kitart.

A méltanyos kereskedelem elsd széleskoér( képvi-
sel6je a Fair Vilag Méltanyos Kereskedelem Szovet-
ség volt, melyet hat civil szervezet kdzésen hozott
létre 2006 januérjaban. A hat szervezet: a Planet Ala-
pitvany, a Rigyecskék Alapitvany, a Tudatos Vasar-
|6k Egyesiilete, a Z6ld Fiatalok Egyesiilete, az Utila-
pu Halézat és a Védegylet Egyesiilet.

A masik jelentés allomas a magyarorszagi Fair-
trade torténetében az elsd vilagbolt, a Fair Trade
Center megnyitasa volt 2006. december 1-jén.

Bar a méltanyos kereskedelemnek nincs hosszu
multja Magyarorszagon, jelentés eredményeket ér-
tek el a mozgalom képvisel6i. Révid id6 alatt széles-

kord kapcsolatrendszer és szbvetségek jottek létre,
és gyorsan ndvekszik a Fairtrade termékeket kinalo
boltok, kavézok szama is, ami mara tobb tucatra te-
het6.5 A témaban a Fair Vilag Méltanyos Kereskede-
lem Szovetség és mas civil szervezetek, illetve a mél-
tanyos kereskedelemben érdekelt gazdasagi szerve-
zetek szamos rendezvényt, megmozdulast szervez-
nek, oktatdsokat, képzéseket tartanak.

Ahhoz, hogy a magyarorszagi Fairtrade mozga-
lom eredményeit megfelel6 modon tudjuk értékelni,
mindig szem el6tt kell tartsuk, hogy mig a fejlett nyu-
gat-eurépai orszagokban 50-60 éves mdlttal rendel-
kezik a mozgalom, addig hazankban csupan néhany
éve vannak forgalomban ilyen termékek, képviseld
szervezetek pedig még rovidebb ideje miikédnek.

A MAGYARORSZAGI FAIRTRADE
ERINTETTJEI

Eur6pa mas orszagaihoz hasonléan, hazankban is
szamos érintettje van a méltanyos kereskedelemnek.
Természetesen az érintettek szama és nagysaga jo-
val kisebb. Ez utdbbi ellenére szamos nagyszeri
eredményt értek el a mozgalom képvisel6i. Az Unio-
hoz Ujonnan csatlakozott orszagok koézil is - ahol
mar megjelent a Fairtrade - az eredményesek kozé
tartozunk.

Szovetségek

Magyarorszagon egy ilyen szovetség mikddik, a
Fair Vilag Méltanyos Kereskedelem Szovetség. A
2006-ban alapitott szovetség szamos hazai és nem-
zetkozi szbvetséggel és szervezettel all szoros, vagy
informalis kapcsolatban.

Importaldé szervezetek

Jelenleg egy importal6 szervezet mikoédik az orszag-
ban, a Fair Trade Centerhez kapcsol6dd nagykeres-
kedés. Azonban szadmos biobolt, kdvéz6é hoz be az
orszagba o©nalléan Fairtrade termékeket. llyen a
Treehugger Dan’s kavézéja, amely egyben kizardla-
gos markaképviselete is az olasz August Caffé kave-
gyartd cégnek, és forgalmazdja a Clipper nevl gyar-

1 Kai Hockerts (INSEAD Fontainebleau): The Fair Trade Story - oikos Sustainability Case Writing Compatition 2005. 11. o. Forras:
http://www.oikos-stiftung.unisg.ch/homepage/fairtrade.pdf (2007. 08.26.)
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Telefonos interji, Bio Csemege - biobolt, Bp., VII., Jézsef krt. 25., 2007. 10. 31-én.

Telefonos interjd, BioUnio - biobolt és bemutatéterem, 1113 Bp., Attila at 77., 2007. 10. 31-én.
Személyes interji, Café22 - kavézé, 1075 Bp., Sip u. 22., 2007. 10. 31-én.
http://www.fairvilag.hu/index.php?module=xarpages&func=display&pid=38 (2007. 10. 24.)
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t6 teainak.1 Hasonlé médon - vagyis kisebb cégek
onall6 tevékenysége folytan - jut az orszagba sza-
mos mas Fairtrade gyarto terméke is.2

Worldshop

Az orszag egyetlen vilagboltja a Fair Trade Center. Ki-
nalatdban megtalalhatéak élelmiszerek, mint a kakao,
tea, kavé, cukor, rizs, csokoladé, gyumdlcslevek, illet-
ve kézmlves termékek is. A bolt jelenleg jelent6s at-
alakuldson megy keresztul, Uj helyszinre koltozik, és (j
funkciokat szeretne ellatni, illetve a régieket bdviteni.

Minésité szervezet

Mindsit6 szervezet ma nincs az orszagban, és a lét-
rejottéhez szikséges szervezeti és anyagi er6forra-
sokat figyelembe véve a ko6zeljov6ben varhatdéan
nem is jon létre ilyen.

Kapcsolddod szervezetek

A méltanyos kereskedelem kapcsolati rendszere ha-
zankban nem olyan sokrétd, mint a nyugat-eurédpai
orszagokban, de jelent6s. F6leg a civil szervezetek-
kel van szoros egyiittmikodési kapcsolat. Az Oko-
tars Alapitvany (kérnyezetvédelmi alapitvany, amely
a kornyezetvédelemben tevékenyked6 egyéb szer-
vezeteket tamogatja) és az Okoszolgalat Alapitvany
(kdérnyezetvédelmi alapitvany, amely szolgaltatasok
nyujtasaval igyekszik a koérnyezettudatossag fejlesz-
tésére, és 9 kérnyezetvédd tarsadalmi szervezet hoz-
ta létre 1990-ben) kdzulik is kiemelkednek.

Sok olyan szervezet van, amely Ggy tamogatja a
mozgalmat, hogy (kedvezményes) megjelenési lehe-
t6séget biztosit képvisel6i szamara. A megjelenést
biztositok kozott megtalalhatéak civil szervezetek,
fesztivalszervez6k, konferenciaszervez6k, rendezvé-
nyek szervezdi, gazdasagi szervezetek, vallasi cso-
portok, egyetemek stb. Kiemelked6 a jelent6sége
azoknak az eseményeknek - és létrehozdiknak -,
amelyeken a mozgalom képvisel6i szélesebb nyilva-
nossagnak és vegyes koézonségnek mutatkozhatnak
be hosszabb id6n keresztil. Az ilyen megjelenésekre
leginkabb a fesztivalok adnak lehetéséget. A jelent6-
sebbek kdzll néhany, a teljesség igénye nélkil: Szi-

get fesztival, Mlivészetek Volgye, Hegyalja Fesztival,
Globfeszt, Bantu.

Fontos szerepe van a kilféldi Fairtrade szerveze-
tekkel valé kapcsolatoknak is. Mint korabban emlitet-
tem, az eurépai Fairtrade mozgalom képvisel6i kere-
sik, épitik és fejlesztik a kapcsolatot egymas kozt.
Ebbe a kapcsolati rendszerbe mar beletartoznak a
Fairtrade mozgalom magyarorszagi képvisel6i is. Al-
landé kapcsolatot tartanak fenn importalé-szerveze-
tekkel (pl.: Gepa, Eza), civil szervezetekkel (pl.:
Trialog) és a mozgalom szovetségi képviselbivel
(NEWS!, IFAT, EFAT).3

A megjelenést biztositokrol szolva nem szabad
megfeledkezni a médiarél. Képvisel6i alkalomszer(ien
adnak hirt a mozgalom eseményeir6l, vagy készitenek
riportot a témaban. Taldlhaté koztik televizid, radio,
napilap, magazin, internetes portdl, ingyenes magazin
sth., vagyis széles palettan fordul el6 megjelenés.

Az érintettek kdzé kell sorolnunk azokat a kavézo-
kat, teazokat, teaboltokat, bioboltokat, amelyek Fair-
trade termékeket arulnak, de nem vagy nem feltétle-
nil vesznek részt a mozgalomban.

Vasarlok

A magyarorszagi Fairtrade vasarlok Osszetétele je-
lent6sen eltér a nyugat-eurdpaitol. Azokban az or-
szagokban, ahol a méltdnyos kereskedelem régi
multra tekint vissza és jelentds sikereket ért el, a
Fairtrade-et vasarlok osszetétele igen vegyes. Ha-
zankban egy szlk tudatos rétegen Kkivil leginkabb
kétféle Fairtrade vasarlo létezik. Az egyik, aki valami-
lyen PR céllal vasarolja a terméket, és csak ilyen al-
kalmakkor vaséarol. A masik a terméktulajdonsagok
alapjan valasztja a terméket (pl.: bio, 6ko, vagy csak
egyszerlen finom).4

(A tanulmany kdvetkez6 részében, az M&M 2008/2.
szamaban a Fairtrade kommunikacios sajatossagait
mutatjuk be. - A Szerk.)

Falusi Barnabés

a Budapesti Kommunikacios

és Uzleti Féiskola (BKF)

Uzleti kommunikacié szakon végzett hallgatdja

1 Interji Daniel Swartz-al a Treehugger Dan's kdnyvesbolt kavéz6 tulajdonosaval, 2007. 09. 20., illetve személyes interji a Café22 - ka-

véz6 tulajdonoséaval, 1075 Bp., Sip u. 22., 2007. 10. 31-én.

2 Személyes interju a Café22 - kavézé tulajdonosaval, 1075 Bp., Sip u. 22., 2007.10. 31-én, illetve telefonos interji BioUnio - biobolt és

bemutatéterem, 1113 Bp., Attila Gt 77., 2007. 10. 31-én.

3 Interju Ujszaszi Gyérgyivel a Fair Vilag Méltanyos Kereskedelem Szévetség elndkével, 2007. 09. 10-én.
4 Telefonos interjd, Bio Csemege - biobolt, Bp., VII., Jozsef krt. 25., 2007. 10. 31-én.
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Miben rejlik az iPod sikerének

a titka? Mivel nyujt tobbet

a fogyasztok szdmara,

ha funkcionalis szempontokban
megegyezik a versenytars
termékekkel? Hogyan képes sikeres
lenni egy citromfacsard, ami
voltaképp nem is olyan, mint egy
citromfacsar6? Hogyan képes
megkilénbdztetni magéat egy vallalat
a 21. szazadban, hogyan képes
kiemelkedni a tdmegtermelés
szlirkeségébdl? A valasz az iménti
kérdésekre a designban keresend®.
A design napjaink egy olyan témija,
amely egyre inkabb az érdekldés
és a figyelem kozéppontjaba kerdl,
azonban kevesen vannak tisztdban
annak valddi tartalmaval.

SZALCZER PETER

A designorientalt
gondolkodas
lehetOsegel

a marketing
vilagaban

A DESIGN FOGALMI TISZTAZASA

A designra nincs megfeleld magyar sz6, ami jol leirnd annak jelentéstar-
talmat. Altalaban, mint formatervezést vagy ipari formatervezést szoktak
emlegetni, azonban ez a kifejezés szdmos mdgottes tartalmat elrejt, igy
a késébbiekben is az angol design kifejezést érdemes hasznalni.

A design latin eredetli sz6 (designo), amelynek jelentése, szandék,
terv. Utalhat a tervezési folyamatra, mint a funkciondlis jellemz6k kiala-
kitasara, a tervezés eredményére, mint a tervezetre, magara az ered-
ményre, azaz a termékre, vagy a termék kilsé megjelenésére, motivu-
maira.l Mindezeken tdl vonatkozhat még egy kreativ, mlvészi kifeje-
zésmabdra is.

Az eddigiek alapjan két leginkabb elkilénild vonasa kiilonbodztethe-
t6 meg ennek a fogalomnak: a funkcionalis, ipari 6sszetevéje, valamint
az esztétikai, formai megjelenése. Azonban ez még mindig kevés ah-
hoz, hogy ennyivel leirhaté legyen a design fogalma. Szadmos momen-
tum majd csak a kés6bbiekben keril részletezésre, azonban méar most
ki kell emelni egy olyan elemet, ami nélkil6zhetetlen a design alapjai-
nak a megértéséhez. Ez az §sszetevd az érzelem (emotion). A design
magaban hordoz egy er8s érzelmi vonatkozast. Tom Peters azt ifja; ,A
design ,szerelemrdl” és ,gydl6letr6l” sz6l, nem csupan ,szeretem”
vagy ,nem szeretem” kérdése.”2

Ez az idézet is jol szemlélteti, hogy er6s érzelmekrdl van sz6 a de-
sign kapcsan, nem egy bizonytalan felliletes érzés az, amit kivalt, ha-
nem egy hatarozott, er6teljes viszonyulas.

A késb6bbiekben is hangsulyos lesz ez az dsszetevl, ugyanis egy
egyre gyakrabban megfigyelhet6 jelenségrél van szé. Az érzelmi tartal-
mak el6retbrése nem a véletlennek kdszénhetd. A designvallalatok fel-
ismerték az érzelmi elemek hatasat, és azok jelent6ségét mind a termé-
kek sikerére nézve, mind a vallalati imazs fejlddésének el6segitésében.

1 Walker, John (1989): Design history and the history of design. London: Pluto Press.
2 Tom Peters (2000): Design as advantage No. l.: The Design + Identity50, Design Management Journal Vol. 11, No. 1
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DESIGN, MINT ONKIFEJEZES,
MINT KULTURALIS TERMELES

A véllalatok jelent8s hanyada ugy tekint a designra,
mint egy versenyképességi tényez6re a sok kozil,
épp olyan, mint az ar, a minéség vagy épp a marka-
név. A designorientalt véallalatok jellemz6en abban
kilénbodznek ett6l a szemlélett6l, hogy a designt,
mint gondolkodasmaédot épitik bele miikédésiik min-
dennapjaiba. Nem csupan ugy tekintenek ra, mint
egy szikséges tényez6re, az identitasuk kifejezését
latjak benne, designra épitik a vallalati stratégiajukat,
vagy legalabb kulcsfontossagu tényez6ként szere-
peltetik.

Bucci szerint a designvallalatok inkabb eszmeori-
entaltak, mint fogyasztoorientaltak. A fogyasztd ori-
entalt vallalatok a vasarlok megismerésére alapoz-
nak, és ugy alakitjak ki portfolidjukat, hogy az megfe-
lelien az igényeknek. Azonban felvet6dik a kérdés,
ha megismertik a fogyasztdkat, akkor nem tudjuk
véletlendl alakitani az igényiket? A designvallalat
egy eszmerendszer Altal irAnyitva képes megtalalni,
vagy akar megteremteni sajat keresletét, és elkdtele-
zettsége, Oszintesége Altal joval hitelesebb lesz a fo-
gyaszték szemében, mint aki a kereslet altal megha-
tarozott ,kényszer” irdnyba halad.

Egyfajta kulturdlis termelés megvalésitasara térek-
szenek, ahol a stilisztikai, mlvészi elemek kerlilnek
az el6térbe. A mlvészetet be lehet olvasztani a hét-
k6znapokba. Miért kellene hat kilénvalasztani a
hasznalati termékeket a mlialkotasoktdl? Ezek a tar-
gyak is lehetnek kultdra hordoz6i, az emberek min-
dennapjait szebbé, élvezetesebbé tehetik.

A DESIGNORIENTALT VALLALAT
SIKERESSEGENEK PIACI FELTETELEI

Erzékelhets, hogy alapvetéen miben kilénbozik egy
designvallalat a piac tobbi résztvevdit6l. Azonban a
designorientalt vallalatok felfogdsuk mellett piacaik
jellegzetességeiben is eltéréseket mutatnak. Szamos
olyan feltétel létezik, amik sziikségesek ahhoz, hogy
egy ilyen vallalkozas boldoguljon, s6t sikeres legyen
egy adott piacon. Nyilvanvalé, hogy nem minden ko-
rilmény mellett képzelhet§ el design altal vezérelt
gondolkodasméd. Megfigyelhetiink szamos olyan

piaci, f6ként a fogyasztokra vonatkozé kdvetelményt,

amely a nem designvezérelt vallalatok esetében nem

feltétlendl, vagy nem olyan mértékben jelentkezik.
A kovetkezd tényezdk hatarozhatéak meg, mint

piaci alapkdvetelmények egy designorientalt vallalat

szamara:

- Megfelel§ termékkategoria

- Fizet6képes kereslet

- Viszonylag gyenge arérzékenység

- Nyitottsag innovacié befogadasara

- Kulturdlis nyitottsag

Megfelel6 termékkategdria, mint piaci
feltétel

Mar elsé pillanatban is magatdl értetédik, hogy nem
minden termékkategoridban képzelhet6 el az eddigi-
ekben is hasznalt design fogalom els6dleges szere-
pe. Szikséges a piac koriltekinté elemzése, olyan
piaci rés keresése, ami a designtevékenység, de-
signtermék segitségével kiaknazhato.

A mosoéporok, haztartasi tisztitészerek példajara
gondolva, elég széls6séges otletnek tlnik a design-
orientalt felfogas. A jov6beli valtozasok persze nem
jésolhatok meg el6re, elképzelhetd, hogy megjelenik
egy vallalkoz6é szellemd vallalat, amely forradalmi
csomagolasban, életérzéssel felruhdzott mososzere-
ket fog forgalmazni. A jelenlegi vilagban azonban ez
elég irrelevans otletnek tlinik, esetlegesen a luxuster-
mékek piacan képzelhet6 el.

Mindennek ellenére érdemes végiggondolni, hogy
a legtdbb designtermék el6szér a luxuspiacokon je-
lent meg.1 Majd id6vel, a tarsadalmi, kulturdlis, tech-
nolégiai valtozasok, valamint a j6lét ndvekedésének
kovetkeztében a design termékek egy jelentds része
beszivargott a hétkéznapokba.

Fizet6képes fogyasztoi kereslet

Els6 lépésként azt kell észrevenni, hogy egyaltalan
létezik-e a piacon kereslet a designtermékek irant,
vagy ha nem létezik, valamilyen médon kialakitha-
t6-e ez a kereslet.

Fontos pontositani, hogy a kereslet alatt, nem kiza-
rélag az igényt, a vagyat kell érteni (ami inkabb kultu-
ralis feltétel), hanem egy valéban jelenlévé, vagy épp
generalhaté fizet6képes vasarloer6t. Ugyanis a de-
sign a vallalatok szamara elég jelentés koltségténye-

1 Nem is olyan régen a funkcionalitas volt a termékek meghataroz6 szempontja, a forma, a design értékkifejez6 hatasa csupan a legfel-
s6bb tarsadalmi rétegek szamara volt fontos, mint egy statust érzékelteté tulajdonsag. Gondolhatunk akar egy kilénleges butorokra,
vagy épp egy szép autéra. A hasznalati tulajdonsagokon tulmutatd értékek luxusnak szamitottak.
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z6ket hordoz magaban, ami szikségszerlien beépil
atermék ardba. Koltségtényezét jelent mind a termék
fizikai megvalGsitasa, mind az ennek soran felhasznalt
anyagok milyensége, amik hozzajarulnak a termék
megfelel6 mindéségének kialakitasdhoz. De komoly
koltséget jelentenek maguk a designerek is, valamint
a designerekkel val6 egyuttmikodés, ami idében is
lekdti a menedzsmentet.

Mindezeken til a designtermékek személyisége,
imazsépitd, dnkifejezést el6segit6 tulajdonsaga is az
arnovekedés irdnyaba mutat. Az emberi gondolko-

,Azok a piacok a megfelel6ek a designorientalt vallala-
tok szaméara, ahol a fogyaszték déntéseiben az ar fon-
tossagat megeldzi a termék altal nyujtott élmény fon-
...A designvallalat olyan piacokon tud érvé-
nyesulni, ahol a fogyasztokban er6s a kivancsisag,

tossaga.
el6hozhatd, mozgdsithaté a kalandvagy.”

das érdekessége az ar nagysaganak értékkifejezd
tulajdonsaga, amit részben a tarsadalom, részben a
nagyvallalatok alakitotta ki az emberekben. Ma mar
vitathatatlan, hogy ez a felfogés jelen van a fogyasz-
téi gondolkodasban. Ha valami olcs6, az a fogyasz-
tok szemében csokkenti a termék értékét. (Annak el-
lenére, hogy megtakaritast érnek el ez &ltal.), Nem
képesek annyira megbizni egy olcs6bb termékben,
mint egy dragabban. igy egy designvallalat, ha ké-
pes is lenne alacsonyabb aron kinalni a kollekciojat,
mégse tenné meg, ugyanis ezzel a presztizsébdl ve-
szitene.

Viszonylag kicsi arérzékenység

A fizet6képességhez szorosan kapcsol6do kritéri-
um afogyasztok arérzékenysége. Ez a kdvetelmény
a design fent emlitett arazasi szempontjaib6l vezet-
hetd le.

Itt azonban nem egy bizonyos nagysagu jovedel-
mi szintr6l van sz6, hanem arrél, hogy a fogyasztok
ezt hogyan élik meg, miként reagélnak a design rela-
tive magas arara. Ugyanis elképzelhet§ egy olyan
vasarléi réteg, akik tgy gondolkoznak, hogy ha egy
termék szamukra 6romet okoz, akkor nem szamit,
hogy mennyibe keril, inkabb jobbat vesznek, mint
tébbet. Hangsulyos, hogy a ,jobb” legtébbszor
szubjektiv fogalom, az egyes fogyasztok eértékitéle-
tén alapul, és nem feltétleniil egy minéségi eréssé-
getjelent. Jobb az, amit a fogyaszto jobbnak érzékel,
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nagyobb 6romet okoz szaméara, jobban vagyik ra,
mint az egyéb versenytars termékekre.

Azok a piacok a megfelel6ek a designorientélt val-
lalatok szaméra, ahol a fogyasztok dontéseiben az ar
fontossagat megel6zi a termék altal nyudjtott élmény
fontossaga.

Ez a kritérium bizonyos esetekben, és bizonyos
mértékig ellensulyozhatja a jovedelemszintet, ugyan-
is ha a fogyasztokban elég er6s a vagyott termék
megszerzésére iranyuld igény, akkor hajlamosak le-
hetnek kivarni, amig képesek lesznek megvasarolni
az adott terméket. De fontos, hogy
ez csak bizonyos mértékig telje-
sulhet, igy egy design vallalat nem
kockaztathatja sikerét azzal, hogy
erre a vasarloi rétegre alapoz.

Nyitottsag az innovacio
befogadéasara

A design alapvet6 jellemzdje, an-

nak innovativ jellege, Ujdonséag-
ereje, a piaci szokasoktdl vald eltérése. Ez vonatko-
zik a targy technolégiai megvalGsitasara és a kils6
megjelenésére egyarant.

Az emberekben két egyméasnak gydkeresen el-
lentmondé tulajdonsag van jelen: a megszokotthoz,
a biztoshoz valé ragaszkodas, illetve a kivancsisag,
eddig még meg nem tapasztalt dolgok kiprobéalasa,
kalandvagy. A designvallalat olyan piacokon tud ér-
vényesdulni, ahol a fogyasztokban erds a kivancsisag,
el6hozhat6, mozgésithatd a kalandvagy. Fontos,
hogy el lehessen érni naluk, hogy befogadjak az Uj-
donsagot, s6t, optimalis esetben ez az Ujdonsag
tobbletértéket jelent szdmukra. Azért hangsulyos,
hogy optimalis esetben, mert egy j0 design nem ki-
zardlag ujdonsagerejével képvisel értéket a fogyasz-
tok szamara, igy alapfeltételként az innovéacié befo-
gadasa is elégséges lehet.

Ennek a kovetelménynek a teljesilése nélkil
hosszu tavon képtelen életben maradni egy design-
orientalt vallalat, ugyanis vagy folyamatos innovaciok
jellemzik, alkalmankénti nagyobb ugrésokkal kiegé-
szitve, vagy a folyamatos innovaciot nélkilozve a
szakaszosan végrehajtott radikalis Ujitasok vezetik
el6re a vallalatot.

Kulturalis nyitottsag

A kulturalis viszonyok figyelembe vétele is nélkiloz-
hetetlen egy designvallalat szempontjabél a piaci
elemzés soran. Ugyan ez atényezd a nem designori-



entalt vallalatok szamara is kritikus fontossagu, azon-
ban mégis fontos kiemelni a design kapcsan is, mert
bizonyos mértékig e tekintetben is mas szempontok
érvényesulnek.

Fontos kérdés, hogy egy adott tarsadalomban hol
helyezkedik el a design, mennyire designtudatosak a
vasarlok, igénylik-e egyaltalan a designt, vagy meg-
elégszenek a tdmegtermelés produktumaival. Képe-
sek-e értelmezni a design termékek mondanivalgjat,
hajland6ak-e a targy fizikai tulajdonsagain tuljutni, és
bizonyos szintl érzelmi viszonyulast kialakitani a ter-
mékek irant. Mennyire fontos szamukra, hogy kor-
nyezetiket agy alakitsadk ki, hogy a személyiségik-
kel harmonizaljon, atargyakat csupan hasznalni sze-
retnék, vagy élni velik.

Egy olyan piacon, ahol a fogyaszték nem tudjak
megfejteni a vallalat mondanival6jat, termékeit csu-
pan draga luxustargykéntl fogjak érzékelni.

A DESIGN STRATEGIAI FONTOSSAGA
A DESIGNVALLALATOK ELETEBEN

Az elmult id6szakban a stratégiai modellek jelent6s
valtozason mentek keresztil. A stratégia a hosszu
tavl versenyképesség elérésének és fenntartasanak
egyik eszkdze. Mivel a design napjainkban erés ver-
senyképesséqi tényez6, igy érdemes stratégiai szin-
ten gondolkozni réla. El6térbe keriil szamos megfog-
hatatlan, nehezen szamszer(sithet§ elem, mint pél-
daul az esztétika és a szimbolikus aspektusok szere-
pe a stratégiaalkotasban.

.Mivel a design napjainkban erés versenyképességi té-
nyezd, igy érdemes stratégiai szinten gondolkozni réla.
El6térbe kerul szdmos megfoghatatlan, nehezen szam-
szer(isithet6 elem, mint példaul az esztétika és a szim-
bolikus aspektusok szerepe a stratégiaalkotasban.”

A design és a stratégia hosszl tavi szemléletét,
valamint az Uj elemek megjelenését a stratégiaalko-
tasban j6l reprezentélja a Zanussi OZ hiit6szekrény
példaja (1. kép). Ugyan az értékesitési adatok gyen-
gék voltak, azonban stratégia szempontb6l mégis
fontos lépés volt amiatt, hogy egy Uj utat, (j lehet6-
ségeket jel6lt ki a Zanussi szamara, a vallalati identi-

Zanussi OZ

tds, imazs meghatarozasaban komoly szerepet t6l-
tott be.

Ahhoz, hogy a design lehet6ségei kiaknazhatéak
legyenek, a designnak az egész vallalati életre ki kell
terjedni, meg kell jelennie a me-
nedzsment és a vezetés tertletén
egyarant. Csak ugy képes sikeres
és eredményes lenni ez a szemlé-
let, ha hosszU tavul, ha a vallalatok
stratégiai kérdésként kezelik, és
az egész gondolkodasmadjukat
athatja. Egységes, 0©sszehangolt
munka sziikséges az egyes rész-
legek kozott, megfelelé egyuttm(ikoédés nélkil hatal-
mas 0sszegek folyhatnak el feleslegesen.

Designtudatossag kialakitasa a vallalatoknal

A design stratégiaként torténé beépitéséhez létfontos-
sagu a vallalaton belilli egységes, designtudatos gon-
dolkodasmad kialakitasa. Amig a véllalat egésze nem

1 A luxusként valé értelmezést egy hibas fogyasztéi gondolkodasbél ered6 percepcidnak tudhaté be, a design altalanossagban nem

azonosithaté a luxussal.
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képes megbizni a designban, annak lehet6ségei nem

tisztdzédtak a szemében, nem képes ezt stratégiailag

érvényesiteni. Ennek a designtudatossagnak a létre-
hozasa a designmenedzsment feladata.

Megemlitend6 néhany szervezeti kodvetelmény,
amelynek meg kell felelni annak érdekében, hogy ez
a gondolkoddsmod létrejphessen:1
- Eszre kell vennie a vallalatnak, hogy a designgon-

dolkodé&s 6nall6 Uzleti eszkdz.

- A szervezeti egységeket, teriileteket és folyamato-
kat hozz4 kell igazitani ehhez a gondolkodasmaéd-
hoz.

Ha ezeknek a feltételeknek a segitségével sikerul
egységes designorientaciot létrehozni a szervezet-
ben, a design képes stratégiaként m(ikédni, verseny-
képesség novel6 hatdsat érvényesiteni.

A designtudatos vallalatok aranya sajnalatos moé-
don elég alacsony Eur6paban. Az alapvet§ lzleti cé-
lokat, mint a fogyasztoi igények kielégitését, a ver-
senytarsak megel6zését és a profitszerzést a legtébb
esetben a mar ,megszokott” médon érik el a vallala-
tok. Azonban ha mindenki ugyanazt a modszertant
koveti, sziikségszerlien az eredmény is rendkivil ha-
sonld, atlagos lesz. Az egyéniségre vagyo vallalatok
képesek beépiteni a designt a gondolkodasmaédjuk-
ba, és ez altal kiemelkedni a versenykérnyezetbdl,
egyéni személyiséget, identitast kialakitva a vallalat-
rol. Eurépaban az olaszorszagi vallalkozasok kodzoétt
talaljuk a legtébb példat erre, de skandinav, francia
és angol tertleten is lathatunk térekvéseket ennek a
gondolkoddsmoddnak a beépitésére.

Designvezérelt innovacio, a termékfejlesztés
Uj korszaka

A designvezérelt innovacié, mint a designstratégia
meghataroz6 eleme szintén az olaszorszagi vallala-
toknal a leginkabb meghataroz6. Azonban ennek a
konkrét kérdésnek a targyalasa el6tt érdemes meg-
vizsgalni, hogy mi is hataroz meg egy innovaciot al-
talaban.

Minden innovacié harom fontos terulet kildnb6z8
interakcidibol eredeztethetd:

- A fogyasztéi sziikségletekbdl
- A technolégiai lehet8ségekbdl
- A termék nyelvezetébdl

Az elsd két 6sszetevd nem szorul kiuléndsebb ma-
gyarazatra, azonban a termék nyelvezete mar nem
annyira egyértelm(i. A termék nyelvezetén, olyan
szimbdélumok, jelek 6sszességét értjik, ami Gzenetet
kozvetit a fogyaszto felé, segit megérteni atermék je-
lentését, lényegét (,meaning”).

A 1. abra szemlélteti az innovacio tipusait, és az
azokat meghataroz6 6sszetevlk interakcidit. A piac-
vezérelt innovaciénal a piaci igények miatt indul be
az innovaciés folyamat, a fogyasztdi szikségletek
alakitjak mind a technol6giai, mind a nyelvezeti ol-
dalt. A piacvezérelt innovaci6 nem eredményezhet
radikalis valtozasokat, ugyanis a fogyasztok altala-
ban nem képesek a koradbban tapasztalt éiményeket
jelentésen meghaladé ujitdsokra.

A technoldgia vezérelt innovaciét a m(iszaki fejl6-
dés kényszeriti ki, és a nyelvezeti tényez6k a techno-

1 Stephen Hitchins, Stuart Macdonald et.al. (2004):Design issues in Europe today, The Bureau of European Design Associations, Barce-

lona
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FUNKCIONALITAS
(TECHNOLOGIA)

adaptalasa szignifikans
Gjitasa
UZENET
(NYELVEZET)

In: Roberto Verganti (2003): Design as a brokering of languages - The role of designers in

the innovation strategy of Italian firms, Design Management Journal

I6gia elvarasai, kévetelményei szerint kapcsolodnak
afolyamatba. Ez a folyamat megfelel a funkcionalista
szemléletnek, a forma koveti a funkciét elvnek.

Mind a piac, mind atechnoldgia vezérelt innovaci-
ora elmondhat6, hogy a nyelvezetnek csupan ala-
rendelt szerepe van.

A designvezérelt innovaciot azonban kifejezetten
ez az Osszetevd gerjeszti, a nyelvezet, a jelentés az,
ami kivaltja az innovéacioés folyamatot. A technoldgia
a folyamat soran kapcsolodik be,
segitve az elképzelés fizikai meg-
val6sitasat. A végeredmény egy
szokatlan Ujdonsagtartalommal
bir6 termék, ami kordbban nem lé-
tezd fogyasztoi igények kivaltasara alkalmas. Egy ra-
dikalis innovacio, ahogy az mar korabban is emlités-
re kerllt, nem lehet piac altal vezérelt, hanem egy le-
hetséges jovordl alkotott kreativ vizio eredménye.

A 2. abra szemlélteti a radikalis designvezérelt in-
novacié kovetelményeit. Az 4brabdl lathatd, hogy a
technoldgia Ujdonsaganak nincs meghatarozé szere-
pe a folyamatban, hiszen éppugy elképzelhet6 a de-

signvezérelt innovacidé inkrementa-
lis technoldgiai valtozasok mellett,
mint teljesen Uj funkcionalis, tech-
noldgiai fejlesztéssel. A nyelvezet,
az ljitds Uzenete az, ami meghata-
rozé e tekintetben. Az innovacio
Uzenete teljesen Uj, szokatlan je-
lentést kell kozvetitsen, vagy leg-
aldbb a korabban elfogadott jelen-
téstartalmak szignifikdns (jitasat.
Egy, a tarsadalom &ltal mar korab-
ban elfogadott modellre vagy an-
nak inkrementalis valtoztatasara
épulé innovéacié sose vezethet ra-
dikalis fejlédéshez.

A designorientalt vallalatok
viszonya a piackutatdshoz

.Ne azt tegylk, amit a fogyasztok
mondanak neklink, de értsuk
meg, miért mondjak!” - fogalmaz
Markku Salmiaki.1 A designorien-
talt gondolkodasméd megmutat-
kozik a vallalatok piackutatashoz
valé hozzaallasaban is. A ,hagyo-
manyos” piackutatas a fogyasztdkat kérdezi, hogy
mit szeretnének. Azonban amig a fogyasztok a mar
létez6 termékek inkrementalis valtozasaval kapcso-
latban esetlegesen vannak elképzeléseik, a hagyobb
léptékd, radikalis valtozasokhoz mar nem képesek
javaslatot tenni, nem tudjak, hogy mire van sziksé-
guk. A ,hagyomanyos” piackutatas gyakran vitathaté
eredményekkel szolgal a technikai és marketing
részleg szamara, mig a designkutatasok olyan kér-

megalkotasa

.,Ne azt tegylk, amit a fogyaszték mondanak nekink,
de értsik meg, miért mondjak!”

désekre keresik a valaszt, amelyek iranymutatassal
szolgalnak az emocionalis kapcsolat |étrehozasahoz.
A piackutatas altalanos vallalati életben betdltdtt sze-
repe sokszor annyibdl all, hogy igazoljon egy-egy
dontést a menedzsment el6tt, hogy ez a dontés sza-
mokkal, adatokkal is alatAmaszthaté legyen.

A designvallalatok szakitottak a hagyomanyos fel-
fogassal, és az esztétikavezérelt vallalatoknal, mint

1 Markku Salmiéki (2003): Increasing the Competitive Edge by Promoting Cooperation among Design, Technology and Business

Management, International Design Business Management
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az Alessi, az Axor stb. legf6bbképp a menedzsment
és a designerek intuicidira, fogyasztoi igényt alakito
képességére helyezik a hangsulyt. A technolégia-in-
tenziv iparagakban, mint a Philips Design vagy az
Apple nyilvan ezt teljes mértékig nem tudjék kivitelez-
ni, azonban a kutatasi médszertan e teriileteken is je-
lentésen kilonbodzik a hagyomanyos gyakorlattél. A
kvantitativ. mddszereket nem tartjdk hatékonynak,
megbizhatdnak, helyette kvalitativ mddszerekre ta-
maszkodnak, inkdbb gy(jtenek mélyebb, pontosabb
informéaciét, mint sztenderdalizalt totmeginformaciot.
A megfelel6 vizsgalt személyek, csoportok kivalasz-
tasa utan, pontos megfigyelésekbdl, etnografiai mod-
szerekbdl épitkeznek. A fogyasztok megkérdezése
kapcsan vallott elv, a fenti idézetben olvashatd, tehat
nem azt kell tenni, amit a fogyaszté mond, hanem a
mondataib6l meg kell érteni, hogy mit és miért sze-
retne, fel kell ismerni a vasarld belsé vagyait, meg
kell érteni a problémajat, amire a vallalatnak megol-
dassal kell szolgalnia.

A designorientalt vallalatok hatékony hozzallaséat
a piackutatashoz az is mutatja, hogy erre a problé-
méra kuldnb6z6 héttérrel rendelkezd szakemberek-
b6l allitanak 6ssze egy teamet, és ha a menedzs-
ment alldspontja ellentétes az eredményekkel, ez a
heterogén szakért6garda a vezetbkkel kozosen
egyluttmikddve, egy valés alapokra épit6, hatékony
megoldas kialakitasara torekszik.

igy a designorientalt vallalatok nem koéltenek ha-
talmas ¢6sszegeket sikertelen, felesleges, kizarélag a
mar meglévé dontést igazolé kutatasokra, hanem a
modszertant a céljaiknak megfeleléen és a vezet6-
séggel szorosan egyiuttmikddve alakitjak ki.

A DESIGN SZEREPE
AZ ERTEKALKOTASBAN

A design értékalkoté szerepe tobb terilleten is meg-
jelenik. Ertéket képvisel a fogyasztok szamara, érté-
ket képvisel a véallalatok szamara, és tarsadalmi szin-
ten is mutatkoznak el6ényei.

Egy j6 vallalat nem elégszik meg azzal, ha jove-
delmezéd, sikeres a vallalkozasa, mert a fogyasztok
hosszu tavi megragadasa érdekében szamukra is
értéket kell biztositsanak. Azonban még ez se feltét-
lendl elegendd, ugyanis a tarsadalom elégedettsége
is fontos szempont, tarsadalmi felel6sséget is vallal-
nia kell a vallalatnak, ugyanis ennek hianya id&vel
ténkreteheti a vallalat hirnevét, imazsat, ezzel sulyos
problémat okozva.
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Az Osszhatas tehat ennek a harom teriiletnek az
egyittes értelmezésébdl adodig, a hossza tava siker
érdekében mindharom teriileten értékalkotasnak kell
bekovetkeznie. Ebben a design kivalé eszkdz a valla-
latok szamara.

A design értékalkotidsa fogyasztoi
szemszdgbdl

Sok vallalatnak nem célja, érdeke a fogyasztoi érték-
teremtés, megelégednek a k6zombds fogyasztokkal,
az igények kielégitésével. A designvallalatok ellen-
ben fogyasztoi tobblet elérésére térekednek, amivel
elégedett és hiliséges vasarlok elérése a céljuk.

Milyen eszkdzokon keresztil képes ezt megvalo-
sitani egy designvallalat? Mik azok a jellemz6k, amik
tobbletértéket képviselnek a fogyasztok szamara?

Az esztétika iranti vagy, a megkulonbdztetésre
valé torekvés, az dnkifejezés, az 6nmegvaldsitas igé-
nye azok, amik a fogyasztoi értékalkotasban a legin-
kabb meghatarozé szempontok, hiszen egyfajta bel-
s6 élmény kialakitisa, egy érzelmi allapot az, ami a
fogyaszté szamara igazan tobbletet jelent a tobbi ter-
mékhez képest. A designhoz legtébb esetben inno-
vacioé tarsul, egy Uj megoldas, egy Uj koncepcio, egy
j jelentés (,meaning”), ami szintén értéket képvisel
a fogyasztok szamara azzal, hogy a valtozasok iranti
igényét, a kivancsisagat elégiti ki.

Ezen tdl a designnak van még egy fontos el6nye,
ami abban mutatkozik, hogy megkdnnyiti a fogyasztok
tajékozodasat a termékek rengetegében. A design az-
zal az erejével, hogy képes kommunikéaciora, tizenetek
kildésére a fogyasztok felé, segitik azok vasarlasi
dontéseit. Nem kell minden potencidlis terméket kdze-
lebbrél megvizsgélniuk, toébbet els6 pillantasra kizar-
hatnak a korbél, néhany meg azonnal fokozott érdek-
I6dést kelt. A design alapjan az emberek minGséget
tarsitanak a termékhez, elhiszik, hogy a targy mingsé-
gileg is kivalo. Ez a bizalom tovabb koénnyiti a tajéko-
z6dast, igy id6t és energiat takarit meg a vasarlé. (Na-
gyon fontos, hogy ezzel a hittel, bizalommal ne éljen
vissza egy vallalat). A tajékozédasban persze olyan té-
nyez6k is fontos szerepet jatszanak, mint a marka,
vagy a vallalati imazs, a reklamok. Mint kés6bb latni
fogjuk ezek egyike sem fliggetlen a designtdl, s6t igen
er6s kapcsolat, koherencia figyelhet6 meg koéztuk.

A design értékalkotasa vallalati
szemszogbdl

A design vallalati oldalon 6ridsi eredményekre
képes. Szamtalan olyan terilet van, ahol jelent6s



3. abra

image mindség hatékonysaga

névekedés

elérése csokkentés kommunikacié

In: Markku Salmidki (2003): Increasing the Competitive Edge by Promoting Cooperation among Design, Technology and Business

Management, International Design Business Management

elény6khdz juthat a vallalat a design kdvetkezté-
ben.

Az Angol Design Council 2000-ben készitett fel-
mérése jol ramutat a design lehetéségeire, képessé-
geire. 450 designban érdekelt vallalatot kérdeztek
meg, hogy az 6 esetiikben miben figyelték meg a de-
sign el6nyeit. A 3. abra szemlélteti az eredményeket,
hogy melyik teriiletet hany szazalék emlitette.

Ez a grafikon j6l reprezentalja a design értékte-
remtését a vallalati oldalon. A vallalati imazs kialakita-
séban 0ridsi szerepe van, segit a vallalatnak megha-
tarozni, kifejezni 6nmagat, egy er@s, stabil marka ki-
épitésének az iranyaba mutat, amivel kiléphetnek a
témegtermelés piacardl, és képesek egyediséget su-
garozni. A termék min6ségére is kihat a megkérde-
zettek szerint, ami azért fontos, mert ez azt mutatja,
hogy az Angol vallalatok figyelnek a min6ségi kdve-
telményekre, és ez altal el tudjak kertlni a fogyasztoi
bizalom csorbuldsat. A design kommunikéciéban
betoltétt szerepe is megkérdGjelezhetetlen, részlete-
zésére a késbBbbiekben keril sor. A véllalatok profit-
jaban is megmutatkozik a design hatasa. A fenti fel-
mérés a designvallalatok pénziigyi mutatéira is kitért,
és megallapithatd, hogy a design-tudatos vallalkoza-
sok a t6kemegtérulésikben, a profitjukban, a nove-
kedési mutatéikban is jelent6sen tulszarnyaltak a
tobbi véllalatot.

A designvéllalatok megtérilése az Ugynevezett
CPD (Costumer Perceived Design) index segitségeé-
vel mérhetd.1 Ezt az indexet két 6sszetev6bél lehet
meghatarozni, a fogyasztok elégedettségébdl, és a
vallalat relativ teljesitményének mértékébdl. A fo-
gyasztéi elégedettséget a fogyasztoi tobblet eléré-
sén keresztil, a fogyaszt6 vagyainak megvaldsita-
saval a design képes ndvelni. A relativ teljesitmény-
re szintén hatassal van, ugyanis kiemelkedik a valla-
lat versenykdrnyezetébdl, segit megkildnboztetni
magat a tdbbi vallalattél. igy a CPD index tovabb
novelhetd, ami nagyobb profitabilitast, prémium ala-
pu arazast tesz lehetévé, mindamellett, hogy a na-
gyobb CPD nem feltétlenil jelent nagyobb kéltsé-
geket.

A design kovetkez6 fontos haszna a vallalatok
szempontjabél, hogy kordbban nem l|étez6 piacok
nyilnak meg el6ttik, eddig ismeretlen résekre képe-
sek betdrni, a réspiacok jovedelmez6sége pedig leg-
tébb esetben meghaladja az altalanos piacokét, va-
lamint a vasarléréteg is sokkal stabilabb, megbizha-
tébb bazist jelent.

A siker kovetkeztében a koltségek is csokkenhet-
nek, ugyanis az eddig emlitett szempontok haté-
konysagnoével6 tulajdonsaguk soran koltségcsok-
kent6 iranyba mutatnak, ami szintén értéket képvisel
egy vallalat szamara.

1 Markku Salmidki (2003): Increasing the Competitive Edge by Promoting Cooperation among Design, Technology and Business

Management, International Design Business Management
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A design értékalkotasa tarsadalmi
szemszdgbdl

Még napjainkban is él egy szerencsére folyamatosan
gyengulé képzet a designrél, mégpedig az, hogy a
design kizardlag a felsé tizezernek szol, és a vallala-
tok egyetlen okbdl alkalmazzak, mégpedig a minél
nagyobb profit elérése miatt. Ezt a képzetet az id6,
és a designorientalt vallalatok k6z6sen megcafoljak,
ugyanis egyértelm(ivé valnak a design tarsadalmi
hasznai is.

Az els6 értéktényez6, ami eszunk juthat, a design
kultirahordoz6 szerepe. Képes kultirat, miivészetet
kdzvetiteni az emberek felé, és ez nem csak az
egyes egyéneknek jelent tébbletet, hanem tarsadal-
mi szint(i vonatkozasban is.

A design folyamat, termék innovativ jellege a tar-
sadalmi fejl6dést segqiti el6, kilenditi a vilagot a meg-
szokott, szlirke hétkbéznapokbdl, el6remutatét nydit,
a haladast jelképezi. Kilonb6zd problémakra nydjt
Ujabb és Ujabb megoldasokat, nem 6ncélian miko-
dik, hanem figyelembe veszi a kollektiv problémakat
is. J6 példak a kollektiv célkitlizésekre a skandinav
design vallalatok, akik hangsulyosan nem az egyé-
nek szintjén foglalkoznak a designnal, hanem egy
egész kozodsségre kiterjed6 programot kovetnek
(,Design mindenkinek”). Az egész tarsadalomra ki-
terjedd életmindség javulasra torekednek, ami szin-
tén a design egyik adottsaga.

Nem csupan formatervezés, nem kizarélag az em-
berek érzelmi vilagara hato tényezd a design, hanem
magaban foglal egy technolégiai fejlédést is, az em-
berek koérnyezetének a jobba tételét. A design valla-
latoknak ebbdl kifolydlag is oriasi felel6sségiik van.
Fejlesztéseik soran folyamatosan figyelembe Kkell
venniuk koérnyezetvédelmi, etikai kérdéseket is, hogy
az eredmény egyik érintett csoport szamara se le-
gyen negativ. igy példaul egy csomagolas fejleszté-
sénél a formai, stilisztikai, érzelmi hatast kivalté ele-
meken tdl gondosan figyelnek az anyag kivalaszta-
sakor annak kornyezetre valé hatasara.

A DESIGN SZEREPE A VALLALATOK
KOMMUNIKACIOJABAN

A kommunik4cio atermékek életében kulcsfontossa-
gu jelenség, hiszen kommunikacio altal teremt6dik
meg a kapcsolat a vallalat, termék és a vasarldék ko-
zo6tt. A fogyasztok csak arrol tudnak, amit a vallalat
kommunikal feléjik, igy ha ezt sikertelentl teszi, le-
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het barmilyen j6 a terméke, az emberek ezt nem fog-
jak érzékelni.

A termékek kiils6 megjelenésiikén keresztil infor-
maljak a fogyasztot arrdl, hogy mik is val6jaban, a
funkcidjuk segitségével pedig azt érzékeltetik, hogy
mire is hasznélhat6ak. A design szerepe a termék-
kommunikaciéban magatol értet6d6. Azonban a
kommunikacié mas teriiletein is megfigyelhetd a je-
lenléte, megjelenik a reklamokban, segit a markaépi-
tésben.

A design, mint termékkommunikacio

A designvallalatok, illetve termékeik kommunikacié-
ban leginkabb meghataroz6 elem a termékkommu-
nikacio, vagyis, amit maga a termék kommunikal
megjelenésével a kilvilag felé. Ahogy Philippe
Starck mondta, a design kommunikaci6, hiszen a
design alapvetd tulajdonsaga, hogy érzelmeket valt
ki a fogyasztoban, Uzenetet, jelentést kbdzvetit sza-
mukra. Sokszor elegend6 egyszerlien ranézni a ter-
mékre, érezni lehet, hogy mit is szeretne kbzvetiteni
az emberek felé.

Ebbél adédoan atermékek kommunikald erejét ki
kell hasznalni, és mindezt komoly odafigyeléssel kell
tenni annak érdekében, hogy a valéban megfeleld
hatast sikeriljon kivaltani. A designerek és a design-
menedzsment gondos munkaja sziikséges ehhez,
ugyanis a designerek sosem éatlagos felhasznalok,
mashogy mikddik a képzel6erejik, mashogy latjak
a targyakat, mint az emberek tobbsége. Fontos,
hogy az lzenetet, a jelentést képesek legyenek a va-
sarl6 szaméara érthet6 maédon kifejezni. Ehhez a me-
nedzsment tAmogatasa is szikséges, akik Utmuta-
tasokkal latjak el a tervez6t.

Ha egy jo termékdesign megvalosul, annak kom-
munikacids ereje nagyban megkdnnyiti a kommuni-
kacié egyéb terileteinek munkdjat. Vannak olyan de-
signvallalatok, akik legf6bbképp a termék megjele-
nésével (és természetesen az értékesitési pontok ki-
alakitasaval), katalogusok altal kommunikalnak, mint
példaul az Alessi, vagy az Axor. Az Apple és a Philips
Design a ,hagyomanyos” kommunikaciés csator-
nakra is nagy hangsulyt fektetnek, azonban ehhez
hatalmas tamogatast nyujt a termék maga, gondol-
junk csak néhany iPod hirdetésre ahol csupan a
maga a termék megjelenése (2. kép) amulatba ejti az
embert, vagy épp Philippe Starck Juicy Salif elneve-
zés(li citromfacsarojara (3. kép), ami érdekességé-
bél, kilonlegességebdl, egyediségébdl adoddan
Valt ki érzelmeket.



iPod hirdetés

A design és a marka interakcidja

A design és a marka kapcsolata rendkivil dsszetett
kérdés, hiszen folyamatosan és kélcséndsen hatnak,
épitenek egymasra.

A j6 design tdbb szempontbd6l tamogatja egy mar-
ka kialakitasat. A j0 markahoz, j6 termék, vagy jo
szolgaltatas sziikséges. A design azzal, hogy egy
kommunikativ, komoly gonddal megtervezett termé-
ket hoz létre, megteremti a marka alapjait. A marka-
identitas megtervezésében is komoly szerepe van a
designnak, ugyanis a termékek kommunikéacios ere-
je ehhez nagyban hozzajarul. A design kialakitja a
targyak mondanival6jat, Uzenetét, az érzéseket, ami-
ket kivalt, és ezek nagyban kihatnak a marka tzene-
tére, identitasara.

A marka hatasa is tobb helyen jelentkezik a de-
signra vonatkozéan. Egy er8s marka komolyabb de-
signtevékenységet tesz lehetévé a nagyobb erdfor-
rasok kovetkeztében. A hirnév hatdsa pedig nagyban
megkdnnyiti neves designerek megnyerését, ami
szintén hozzajarul a designtevékenység erdésddésé-
hez. A mérkaasszociaciok 6sszekapcsolédnak a ter-
mékek designjaval. Ha azt halja valaki, hogy Apple,
azonnal valamelyik letisztult szin- és formavilaggal
rendelkez6 termék jut eszébe. Mar itt érezhet6 a mar-
ka és a design koélcs6nhatasa, ugyanis ha meglatunk

Philippe Starck Juicy Salif

egy Apple altal gyartott terméket, azonnal az Apple
markara asszocialunk, tehat a viszony kétoldald.

Altalaban az identitas kialakulasanak kérdése sem
egyértelmd. Legtbébbszér nem lehet biztosan eldén-
teni, hogy a design altal létrehozott termék lGzeneté-
b6l vezetik le a marka lizenetét, vagy létezik mar egy
identitassal rendelkezé marka, és az hatarozza meg
a termékdesignt. Mind a design, mind a marka folya-
matosan valtozik, alakul, hol egy jelent6sebb design
Otlet hatasara mddosul a marka identitasa, hol egy
marka altal kitizott cél érdekében maédositjak a ter-
mékek designjat.

Nem is az a lényeg, hogy melyikb6l alakult ki a
masik, melyik hatasa er6sebb a fejl6dés soran, ha-
nem hogy szukségik van egymasra és k6zosen ké-
pesek hatékonyan érvényesiilni.

A design megjelenése a reklamokban

A design kétféleképpen is megjelenhet a reklamok-
ban, megjelenhet a mar korabban emlitett tAmogato
szerepben, termékkommunikaciéo formajaban, de
megjelenhet 6nalléan is, mikor a reklam maga valt ki
érzelmeket a fogyasztokbdl, amely érzelmeket a ter-
meékre vetitik a potencialis vasarlok. Fontos kihang-
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Lexus GS

sulyozni, hogy ezeknek a rekla-
moknak a célja nem kozvetlenul a
vasarlasok novelése, hanem vagy
keltése az emberekben, hogy
érezzék azt, hogy szikségik van
arra a termékre, igy a hatas az em-
berek érzelmein Kkeresztul érvé-
nyesil. Elénye ennek a kommuni-
kacionak, hogy egy kovetkezd,
versenytars hirdetés nehezebben
fogja elcsabitani a potencialis va-
sarlét, mivel a benne kialakult ér-
zések megvaltoztatasa nehezebb
feladat, f6leg ha a konkurencia
észérvekkel akarja csupan meg-
gy6zni. Az emberek barmennyire
is szeretnének minél inkabb racio-
nalis gondolkodasuak lenni, az
észérvek csak id6legesen képe-
sek az érzelmeik félé kerekedni, ugyanis az érzelmek
elnyomasa el6bb utébb frusztraciohoz vezet. Az ér-
zelmek kivaltdsara pedig kivalo eszkdz a design.

Az emberek barmennyire is szeretnének minél inkabb
raciondlis gondolkodasuak lenni, az észérvek csak
id6legesen képesek az érzelmeik folé kerekedni,
ugyanis az érzelmek elnyomasa el6bb utébb frusztra-
ciohoz vezet. Az érzelmek kivaltasara pedig kivalé esz-
kdz a design.”

A termékkommunikacié lehet6ségeit leginkabb
plakatok, magazinhirdetések formajaban lehet ki-
hasznalni, ahol a targy hozza ill6 hangulati szerepel-
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tetése elég mondanival6t hordoz
a célcsoport szdméara. Az iPod
vagy épp a Lexus (4. kép) hirdeté-
sek anélkll is elég lGzenetet nyuj-
tanak, hogy a termékekr6l barmi-
lyen részletesebb informaciot ko-
z6lnének. Csupan vizualis elemek
segitségével képesek a kell§ ér-
zelmi hatas kivaltasara, érzékeltet-
ni azt, hogy mi az, amit nyujt a ter-
mék a fogyaszté szamara.

A reklamfilmek kdzul két jelleg-
zetes példa, a Sony Bravia ,gumi-
labdas” reklamja (5. kép), illetve a

Pillanatkép a Sony Bravia reklamfilm forgatasarol

Lexus GS reklamfilmje. Mindkett6 nagyon jo érzékel-
teti a design hatasat, és lehetGségeit a reklampiacon.
Mi is jellemzi ezt a két terméket, miben is tudnak tob-

bet a versenytarsaiknal? Egyélta-
l&n funkcionalisan tudnak valami
tébbletet nydjtani? A valasz nem.
Jelentdsen nem lehet jobb min6-
ségl egy Sony tévé egy Panaso-
nicnél, és egy Lexus se nyujt jobb
teljesitmény egy hasonl6 kategori-
as BMW-nél. Azonban mégis vala-
mivel el kell kilénilnitk a vasarlok
szemében, és erre egy érzelmi

alapokra épulé reklamfilm nagy segitséget nydijt.
Egyik reklam se szeretné magat funkcionalisan
megkulonbdztetni, a Sony csupan a kivald szineit



hangsulyozza, a Lexus mondanival6ja (,Mérféldekre
visz mésodpercek alatt.”) még ennyit sem utal koz-
vetlendl a funkciondlis kivalésagara. Azonban a ze-
nei alafestés, a képek kifinomultsaga mindkét eset-
ben a kilonlegesség érzését kelti a néz6ben. Mind-
két példa a ,woow effektuson” alapul, vagyis a nézd
csodélatat, dmulatat valtja ki. Ez a csodéalat egy
olyan érzés, amely arra épul, hogy hasonlét még
nem latott soha az ember, igy egy egyértelmiien az

.Tevékenységuket nem a fogyasztok altalanos igénye
figgvényében hatarozzdk meg, nem ezeknek a sziuk-
ségleteknek a kielégitése a céljuk, hanem 0j fogyasz-
toi igények generélasa, az emberek vagyainak, almai- tl

nak megvaldsitasa. ”

adott termékre vonatkoz6 érzelmi kot6dés alakul ki a
potencidlis vasarléban. Ennek hatasara a Sony tévé
példaul mindig egy lépéssel elérébb lesz a verseny-
tarsainal azoknak a szemében, akiket megfogott a
reklam.

OSSZEGZES

A 20. szazad tomegtermelése altalanos fogyasztoi
igények szabvanyok szerinti kielégitésérél szoélt, mel-
I6zve minden kreativitast. A vallalatok stratégiai cél-
rendszere pénzlgyi mutatok koéré épiilt, a profitszer-
zés volt a legfontosabb, mindent meghatarozo6 cél,
minden tevékenyég kiindulépontja. Ez a gondolko-
dasméd szurke hétkéznapokhoz, egyhangu fo-
gyasztashoz vezetett, mind a vasarlék, mind a valla-
latok standardizalédasa volt megfigyelhetd.

A designorientalt vallalatok egy Uj gondolkodas-
mod, filozofia, a design beépitésével egészen
irAnyba indultak el. Felismerték, hogy a piaci siker ér-
dekében nem szikséges a tdmeget kovetni, nem
szikséges ,behddolni” a széles koérben elfogadott
altalanos szabalyoknak. A design lehet6séget nyujt
ezeknek a vallalatoknak a kreativitdsanak kibontako-
zasahoz, segit az 6nmegvaldsitasukban, a vallalati
identitasuk kialakitdsaban. Tevékenységiket nem a
fogyasztok altalanos igényei figgvényében hataroz-
zak meg, nem ezeknek a szukségleteknek a kielégi-
tése a céljuk, hanem Uj fogyasztdi igények generala-
sa, az emberek vagyainak, almainak megvalésitasa.
A vasarlékat nem raciondlis Gton szeretnék maguk-
hoz kotni, hiszen tisztdban vannak azzal, hogy az

észérvek kénnyen megdonthet6ek. Egyfajta érzelmi
kotédés kialakitasa a céljuk, a mar emlitett ,woow ef-
fektus” kivaltdsa az emberekbdl. Ezaltal a fogyaszto-
kat a hétkdznapi termékeik hasznalatakor is a bol-
dogsag érzése tolti el, ebbdl kifolydlag elégedettsé-
guk jelentésen nd. A vallalati élet izgalmasabb, krea-
tivabb, szinesebb lesz mindamellett, hogy a piaci si-
ker is igazolja az (j filozofiat. A tarsadalom szem-
pontjabdl is tdbbletet nyujt a design tevékenység,
mind annak innovativ jellegébdl
adoédoéan, mind kultirakozvetité
szerepének tekintetében.

A design sikeréhez a sziiksé-
ges piaci feltételek teljesilésén
egy elkotelezett menedzs-

ment, szakért6k és kreativ egyé-

niséggel rendelkez6 designerek

sziikségesek. A piac jellege er6-
sen meghatarozhatja, korlatozhatja a design lehet6-
ségeit, azonban bebizonyosodott, hogy az esztéti-
kavezérelt piacok mellett a technoldgia-intenziv
iparagaknal is komoly lehet6ségeket rejt magéaban
ez a szemlélet.

A designgondolkodéas céltudatos beépitése a val-
lalati stratégiaba, még Eurdpa vezet6 orszagaiban
sem bontakozott ki teljes egészében, a hagyoma-
nyos menedzsment és marketing elméletek hattérbe
szoritdsa tovabbra is sokak 4ltal vitatott kérdés.

A folyamat azonban lathatéan elindult, a vallalko-
z6 kedvd, kreativ designvallalatok sikert sikerre hal-
moznak, érzelmi toltésik, Oszinteségik, merészsé-
guk nap mint nap meglepi, elkapraztatja a kozonsé-
get. A designban rejl6 lehet6ségek az emberek ér-
zelmi vildganak ©sszetettségébdl adoddéan elvileg
korlatlanok. Ha megfeleld szakértelemmel, elkotele-
zettséggel tekintenek erre afilozofiara, ezek a lehet6-
ségek a jovBben is kiaknazhatéak lesznek, és esélyt
biztositanak egy szinesebb, elégedettebb, kulturalis
szempontokra nagyobb hangsulyt fektet§ tarsada-
lom kiépitéséhez.
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A marketinget alapfokon ismer6k
szamaéra két dolog mindenképpen
ismert: az egyik

a fogyasztokdzpontusag kiemelt
szerepe; a masik pedig, hogy a
marketing a véllalat sikerének
kulcsat a piachoz valé folyamatos
alkalmazkodasban latja.

A kérdés a kovetkezd: ha a sikerhez
(valamiért) a piachoz vald
alkalmazkodas vezet, akkor miért
hangsulyosabb sokszor

a gyakorlatban és az elméletben

a fogyasztd, mint a piac szerepe?
Nem amellett érvellnk,

hogy a fogyasztékdzpontu
gondolkodas értelmetlen lenne,
hanem amellett, hogy azt a hosszl
tava profitteljesitménynek alarendelt
célként kellene kezelni. McGovern et
al.1 [2004] az itt is reprezentalt
szemléletet igy fogalmazza meg:

A marketing menedzsereken ritkan
kérik szamon a befektetés-aranyos
megtérilés (ROI) elszamolasat,

és annak alatdmasztasat,

hogy az, amit csinalnak, hogyan
tdmogatja az atfogo vallalati
stratégiat.”

Balogh L. Daniel

A fogyasztokdzpontusag
korlatairol

a beruhazas-szemléletu
marketing vilagaban

»A probléma akkor kezd6dik, ha a fogyasztéi elégedettség novelését
univerzalis profit-determinansként kezelik. -

BEVEZETO

Csak félve merem leirni: akarmilyen egyértelm(, hogy egy vallalkozas
profittermelés céljabdl jon létre, és nem a fogyasztéi igények kielégité-
sének jotékony céljabdl, vagy példaul a piacrészesedés, a markais-
mertség vagy afogyasztéi hliség kialakitasa érdekében - errél azonban
a napi munka és dontések, és a marketingelmélet tanulmanyozéasa so-
ran nagyon sokan hajlamosak elfeledkezni. A marketing joggal hivatko-
zik arra, hogy utébbiak (elégedettség stb.) az el6bbihez (profittermelés-
hez) vezet6 utat jelenthetik, de ezek az dsszefliggések nem determi-
nisztikusak, és ez az Ut nem is az egyetlen lehetséges2.

Shapiro [1988, p.120] azt irja, hogy a fogyaszto-kézpontisag (cus-
tomer orientation) és a piacvezéreltség (market driven behaviour) ko-
z06tt lényegében nincs kulénbség, és hogy a fogyasztokhoz valé kozel
kerilés - mivel a vallalatok tdbbsége sokféle vagyakkal felruhazott, sok-
féle fogyasztok szamara értékesiti termékeit - kevés jelentés-tartalom-
mal biré fogalom. A szerz6 gondolataival csak részben értek egyet: a
piac értelemszerlien nem csupan a fogyasztok dsszessége; és a fo-
gyasztékhoz valé kozel kerulést értelmes gondolatnak tartom, akkor és
csakis akkor, ha a megkdzelitésre mint beruhazasra tekintiink.

KITERO: A KERESLET ES A KINALAT SORRENDJENEK
DINAMIKAJA

LA mult szazad vége felé senki sem akart autémobilt. Bizonyos, hogy a
talaAlmany nem fogyaszt6i gyokerekbdl nétt ki, és nem a fogyasztéi igényeket
szem el6tt tartva. Es nem lehet kijelenteni, hogy a legtébb mesterségesen
generalt vagyunk, bizonyos értelemben, a fogyasztékban megbujva rejlik?
Nem mondhatni, hogy az ilyen vagygeneralas mesterséges lenne.”

(Katona 1964, p.55.)

1 Aszerz6k kozil ketten a Harvard Business School tanérai, egyikiik a McKinsey & Co. globalis marketingvezet6je, masikuk a McKinsey

észak-amerikai vezet6je.

2 Sajnos ugyanez a rovidlaté szemlélet a termelési oldalon is megmutatkozik, ahol a kapacitas-kihasznaltsag és a termelékenység nove-
lése néha (gyakran) magasabb rend(i célként kezeltetik, mint a profitmaximalizalas, és ez a goldratti [1990] vagy Goldratt-Cox-i [1986]

id6k 6ta sem szokatlan.
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~Szamtalan vallalat a fogyasztoktol kérdezi meg, mit
szeretnének latni Uj termékeikben és szolgéltatasaikban -
de mind rosszul teszik. Nem szabadna megbizni a
fogyasztok altal kinalt megoldasokban; 6k nem szakértdi
az innovacios folyamatnak, és nem rendelkeznek kell§
informaciokkal. Erre val6 a K+F csapat. Példaul melyik
fogyasztd kért volna mikrohullamu sit6t vagy
Post-it-eket?"

(Ulwick 2002, p.91, 92))

.Ha csak azt nyujtod, amit a fogyaszté akar, nem
feltétlendl azt adod, amire vagyik.”
(Green 1989, p.55.)

Nyilvan sokak szamara ismert a ,szivasos” és ,nyo-
masos” gazdasag fogalma: tulkereslet (tulkinalat)
esetén a kereslet (kinalat) befolyasolja leginkdabb a
gazdasagi aktorok tevékenységét, dontéseit, egyal-
taldn: magatartdsat. Ennek egyedi termékdontésre
valo leforditasa a kdvetkez8k szerint ragadhaté meg
roviden.

Az (j (breakthrough) termékek altaldban nem a fo-
gyasztoi igényekbdl kiindulva jonnek létre (lasd az
Internet, a televizio, a mobiltelefon stb. példajat), ha-
nem a vallalat specialis tudasanak és kockazatvalla-
lasdnak eredményei. Egyértelm(i médon ezek a ter-
mékek kindlattllstlyban lépnek a piacra. (Lasd a fe-
jezet mottoit!)

Ulwick [2002] szerint a fogyasztok csak azt tudjak, amit

mar tapasztaltak: ez a funkcionalis fixacié, ami a megol-

dasok lehetséges halmazat ugy szlkiti le, hogy a valla-
lat a versenytarsait csak utolérni tudja - a fogyaszt6
mindig olyan megoldast ,szeretne”, amit mar latott vala-

hol. A kivant termékjellemzdk fel6li érdekl6dés, azaz a

.milyen legyen” tipust kérdések altaldban olyan szten-

derd és félrevezet6 valaszokhoz vezetnek, mint ,na-

gyobb teljesitmény”, ,kisebb tdmeg”, ,megbizhatd”,

.kényelmes” stb., amelyek feltehetbleg koltséges piac-

kutatasok nélkil is eszébe jutnak valakinek, és amely

fejlesztések tObbnyire kevés piaci sikerrel jarnak (az
érettség szakaszaban inkabb).

Az emlitett, kinalat altal létrehozott kereslet fordi-
tottjanak, a keresletvezérelt kinalatnak - szintén véle-
ményem szerint - csak akkor van helye egy vallalat
gondolkodasaban, ha egy termék mar az érettség
szakaszahoz kozelit. A keresletvezérelt kindlat mint
elmélet tehat inkabb mindségi (diverzifikaciés), mint
mennyiségi kérdésekre ad vélaszt.

Calantone et al. [1995] szerint az egyesult allamokbeli

marketing funkciok vezetSinek 62,6 szazaléka allitja,
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hogy a jov6beli fogyasztoktdl j6 és hasznosithaté otle-

tek nyerhet6k a gyorsan valtozé piacokkal jellemezhet6

termékek esetén. Az operations vezet6k 51,5 szazaléka
ért ezzel egyet (atlag: 57,9 szazalék).

Osszegezve: a marketing-gondolkodasban mé-
lyen gyokeret vert fogyaszté-orientacionak (kereslet-
vezéreltség) és a vallalat kinalata altal vezérelt piac-
nak (,a divatjamult felfogasnak”) mindmaig és egy-
arant helye van az uizleti gondolkodasban. El8bbi ala-
csonyabb kockazattal, de alacsonyabb varhat6é pro-
fittal, utébbi magasabb kockazattal és magasabb
varhaté profittal jar. A feladat tehat adott: a kockazat
termékcsaladok és életciklusszakasz menti diverzifi-
kacidja. A termékéletciklusgorbe kulénb6z6 szaka-
szain a kereslet- és kinalatvezérelt gondolkodasnak,
a vazolt logika szerint, fel kell valtaniuk egymast: az
érettség €s a hanyatlas szakaszaban lév6 (iparagi
szinten értelmezett) termékpiacokon keresletvezé-
relt, mig az els6 két szakaszban kinalatvezérelt gon-
dolkodéas indokolt - fontos, hogy ez a gondolatmenet
csak olyan Uj termékek esetén érvényes, amelyek az
iparag és/vagy a fogyasztok szamara is Ujak.

A MARKETING MINT BERUHAZAS...

,J said market oriented, not marketing oriented!”

(,Azt mondtam, piackézpontl, nem marketingk6zpont(” -
szoéjaték: a marketing sz6 a market (piac) sz6t6bél ered6
Jigeiesitett” kifejezés.)

(Shapiro 1988, p.119)

»Sajnalatos médon, a marketingesek inkabb
arbevétel-orientaltak, mint profit-orientaltak. ”
(Shapiro 1977, p.108.)

JArra figyelink, ami mérve van - kiildnosen,
ha a jutalmakat a mérészamok alapjan hatarozzak meg.”
(Eccles 1991, p.131)

Eccles [1991] cikkében arrol ir: a ,klasszikus”, pénz-
Ugyi teljesitménymutatok inkabb ategnap teljesitmé-
nyét jelzik, és nehéz belblik arra kdvetkeztetni, amire
a tulajdonosok (részvényesek) a leginkabb kivancsi-
ak: avallalat jov6beli teljesitményére; a vallalat bels6
m(ikddésére vonatkoz6 mutatok (példaul atallasi id6,
selejtarany stb.) pedig nem (kozvetlenil) a piacbol
kovetkeznek. Ezért Eccles - az itthoni rendszervalto-
zas idején - arra a kovetkeztetésre jut, hogy a valla-
latnak meg kell talalnia azokat a mutatdkat, amelyek
a hossz( tavu profit névekedését képesek elbre-



jelezni (ez egyébként a KPIl-identifikacié - key
performace indicators). A szerz6 cikkében leirt gon-
dolataival, eddig a pontig, gy vélem, egyet lehet ér-
teni. A probléma akkor kezd&dik, amikor a fogyasztoi
elégedettség vagy a piacrészesedés novelését auto-
matikusan univerzalis profit-determinansként kezelik.
Slywotzki és Shapiro [1993] éppen a marketingtevé-
kenységek eredményeinek szamonkérhetGségérdl ir
egy atlagos (egyesult allamokbeli) véllalat éves marke-
ting- és értékesitési kiadasai a tobbi beruhazas értéké-
nek hozzavetbleg a duplaja, mégis, utdbbiak megtéri-
lését szigortan szamonkeérik, el6bbiekét pedig csupan
sziikséges kiadasnak tekintik. A kiadas-szemléletli mar-
ketinggondolkodas tipikus kérdései: ,Melyek a kdvetke-
z6 évre vonatkozo értékesitési tervben foglalt célsza-
mok?”, ,Mennyiben térnek el promociés kiadasaim a
versenytarsakétol?”, ,Mennyivel kolt6k tobbet vagy ke-
vesebbet marketingre, mint a versenytarsak?”. A beru-
hazas-szemléleti marketinggondolkodas ezzel szem-
ben tipikusan ilyen és ehhez hasonl6 kérdéseket tesz
fel: ,Milyen megtériilés varhat6 az egyes marketingtevé-
kenységeimtdl?”, ,Milyen a piacrészesedésem mingsé-
ge?” (afogyasztéi bazis dsszetétele a hosszi tavon var-
hat6 jovedelmez6séget tekintve), ,Milyen (j fogyaszto-
kat kell keresnem, és melyeket kell kertiiném?”, ,Ho-
gyan csoOkkenthet6k a fogyasztok akviziciés koltsé-

gei?”, ,Milyen dsszefliggés van a piacrészesedés és a

fogyasztok elégedettsége, valamint az elégedettség és

a hiiség, valamint a hliség és az arbevétel, illetve az ar-

bevétel és az egy fére esd profit kozott?”.

Az itt leirtak, illetve a mar emlitett McGovern és
szerzOtarsai [2004] éltal felvazolt elszamolhat6sag,
szamonkérhetdség egyik problémaja, hogy a legtébb
marketinges Ggy gondolja: a marketing teljesitménye
nem mérhet, raadasul az elégedettség, a fogyasztok
megszerzésének koltségei, az Gjravasarlas aranya na-
gyon gyenge indikatorai a marketingteljesitménynek.

Az Aaltaluk felvazolt modszer (dashboarding) a
KPI-k vagy ,business driver’-ek azonositasaval kez-
dédik - KPI-k azok a mutatok, amelyek erds korrela-
ci6t mutatnak az arbevétel véltozasavall (a fogyasz-
téi elégedettség, a tapasztalatok szerint, ritkan KPI -
ez aldl altalaban kivételek az FMCG termékek). A
KPI-knek olyan valtozéknak kell lenniik, amelyeken
avallalat képes valtoztatni. A szolgaltatészektorban a
varakozési id6 altalaban j6 KPI. A méasodik Iépésben

a piaci szegmensek méretének és jovedelemez6-
ségének valtozasat koévetik nyomon, valamint szik-
ségleteik (igényeik, vagyaik) valtozasat tanulméa-
nyozzak, majd a varhat6é arbevétel volumenét, idébe-
i eloszlasat és a szamok mogoétt hizédd indoklast
tintetik fel. Ezzel a marketing kiadasok megtérilése,
eredményessége szamonkérhetdvé valik, raadasul a
KPl-alapu értékelés biztositja, hogy ez az eredmé-
nyesség nem csupan hatékony, hanem hatasos is,

harmadik |épésben, az el6z6ekben ismertetettek
szerint szerzett informaciok alapjan hatarozzak meg,
hogy a véllalat - tovabbra is a KPI-ken és a tény-terv
mutatok kozotti kilonbségen (gap) keresztil biztosit-
va, az Uzleti stratégiaval 6sszhangban - milyen mar-
keting képességein kell fejleszteni, és mi az, ami
esetleg kiszervezhet6.

KEY PERFORMANCE INDICATORS (KPI) -
BUSINESS DRIVER-EK

Az American Airlines, a Delta és a Nortwest az utazas
kényelmével és repulse kdzben nydujtott szolgaltatasokkal
volt elfoglalva. Ek6zben a Southwest azt nyUjtotta, amire
az utasoknak ténylegesen szilksége volt: olcso jegyeket

és mosolygd személyzetet.”
(McGovern et al. 2004, p.72.)

A verseny- és marketingstratégia kialakitasakor hasz-
nos eszkdz a KPI-k azonositdsa. A modszer lényege,
hogy meg kell keresni azokat a min6ség- és egyéb
versenydimenzidkat, amelyeknek egységnyi javitasa-
val az (Ujra)vasarlasi hajlandésag (willingness to
pay) ennél nagyobb mértékben névekszik. Ugyan-
igy, azokat a dimenzidkat is azonositani kell, ame-
lyekre az ,elégedettség minéségrugalmassaga” egy-
nél kisebb vagy nulla kozeli, tehat a fogyaszté sza-
méara indifferensek (mingsitd tényezdk).
.Egy hatezer amerikai jatékossal végzett felmérés azt
mutatta, a (jaték-) konzolok tulajdonosait a legkevésbé
sem érdekli, milyen technikai kunsztokat tud a gépuk.
HD grafika, blu-ray filmek lejatszasa, online lehetségek
helyett csak a jaték a fontos. Ezért nyeri a Wii a konzolha-
bordt. [...] A Sony nem kis részben a beépitett blu-ray le-
jatszora épitette a PS3 sikerét. Hogy ez miért nem jott be,
azt megmagyarazza a felmérés egyik fontos tanulsaga: a

1 Az er6s korrelacié6 mellett fontos, hogy az egységnyi koltségndvekmény egységnyinél nagyobb arbevételnévekményt jelent. A KPI
madszer lényege azon teljesitményindikatorok kivalasztasa és novelése, amelyekre a hatarbevétel magasabb az arra vonatkoz6 hatér-
koltségnél - az otlet gyokere majd' szaz éves, mégis nehezen talalt terepet a mikrookonémia hatarain kivil.
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PS3-mal rendelkez6knek csak a 40 szazaléka tudta,

hogy a gépik le tudja jatszani a blu-ray filmeket; és ezek-

nek is csak a fele hasznéalta mar filmnézésre a konzolt.”

(http:/Hndex.hu/tech/hardverlkonz100807/)

Egy vallalat valamilyen képességét megrendelést
elnyer6 tényez6nek (order-winner) nevezzik, ha

N <1, és min6sité tényez6nek (qualifier), ha ~  >1,

ahol Q a vdllalat valamilyen képességének fogyasz-
téi percepcidja (példaul észlelt min6ség): A KPI mod-
szer lényege azon teljesitményindikatorok kivalaszta-
sa és novelése, amelyekre a hatarbevétel magasabb
az arra vonatkozé hatarkéltségnél - az otlet gydkere
majdl szdz éves, mégis nehezen talalt terepet a
mikrodkondémia hatérain kivl.

Egy egyszer(i, de szemléletes példaval élve: ha a
Starbucks ,gyorskavéz6” vendégei a gyors kiszolga-
last preferaljak, azaz ez a vallalat versenyel6nye (és
itt egyben KPI-je, oder-winner-e és business dri-
ver-e), és a fogyasztok kevésbé fontosnak tartjak a
vélasztékot, és nem tekintik relevans hozzaadott ér-
téknek (azaz a valaszték nagysaga csak qualifier),
akkor nincs értelme a valaszték novelésének, kulo-
ndsen akkor - és ez a lényeg -, ha a megndvekedett
valaszték kdvetkeztében bedll6 va-
rakozasi id6 novekedésébdl szar-
maz6 versenyelénycsdkkenés fe-
[iimdlia a 6vi

1. &bra

valasztékbbvitésbdl
adédod értéknovekedést. A KPI-k

Szinte minden, marketing képzésben részt vett elmé-
leti vagy gyakorlati szakember szamara ismer@s egy
kotleri ,mantra”: a hlséges fogyasztok minden ko-
rilmények kozott fontosak, mivel megtartasuk ol-

cs6bb, mint (j vevBk akviralasa, kiszolgalasuk ol-

csObb, kevésbé arérzékenyek, és a szajreklam hata-

sa is jelent6s.

Reinartz és Kumar [2002] négy éven keresztil
16.000 fogyaszté hliségét, magatartasat és profitabi-
litAsat tanulméanyozta. Kutatasuk szerint (1. abra):

1. Nem mutathat6 ki, hogy a ,hosszu tava tgyfelek”
kiszolgalasa olcsObb lenne, mint a révidtaviakeé -
ennek inkdbb forditottja tlinik igaznak (hliségért
jaré kedvezmények sth.). A leghliségesebbek 5-9
szazalékkal alacsonyabb arat fizetnek ugyanazért
a termékért, mint a nem hliségesek.

2. A hiiséges fogyasztok joval arérzékenyebbnek bi-
zonyultak, mint a kevésbé hlségesek: a gyako-
ribb vasarlasokért és a hosszl tavu kapcsolatért
cserébe kedvezményeket varnak el.

3. A szijreklam hatasat vizsgalva, a kutatok arra a
kovetkeztetésre jutottak, hogy a vasarlasi gyakori-
ség és a kapcsolat id6tartamat egyittesen vizs-
galva allithaté csupan, hogy az ilyen egyiittes ér-

Hlségmenedzsment matrix. Reinartz és Kumar [2002] alapjan.

azonositasa a marketing funkciék
feladata, azok kiaknazéasa, tamo-

Pillangdk
- magas profitpotencial
- célozd meg a magas
tranzakcids elégedettséget,
de ne torédj az attitlidon
alapul6 hliséggel
- csapold meg a foly6szamlakat,

- a legnagyobb kihivas
a fogyasztékba val6é beruhazas
id6ben torténé megszakitasa

Idegenek
- legalacsonyabb profitpotencial
- ne ruhazz be ezekbe
a kapcsolatokba

- minden egyes tranzakcion

profitot kell realizalni

gatasa pedig az operationsé - egy ;153
Ujabb operations/marketing inter- )
fész... in
c amig aktivak
A HUSEG, :
AZ ELEGEDETTSEG
ES A PROFIT KERDESE...
»Egyik vallalatnak sem lenne szabad in
biztosra vennie, hogy a fogyasztoi £
hlség ndvelése és a profit ndvelése &
érdekében tett Iépések azonosak.” Q
(Reinartz és Kumar 2002, p.94.) ol
D
£

»A fogyasztoi elégedettség mérésével
az a probléma, hogy az eredmény
nem sokat arul el arrél, hogyan
lehetne névelni azt. "

(Meyer és Schwager 2007, p.118))
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rovid tava agyfelek

Igaz baratok

- legmagasabb profit-potencidl
- kommunikalj konzisztens

maédon, de ne tdl gyakran
épits ki attitidon és
magatartason alapul6 hiiséget

Kullancsok
alacsony profitpotencidl
mérd meg az arnak
a fogyaszté jovedelméhez
viszonyitott aranyat és abszollt
mértékét
ha az arany alacsony,
koncentralj
a kereszt-értékesitésre,
és kinalj dragabb termékeket is

hossz( tava ugyfelek



telemben vett hliséges fogyasztok magasabb ha-

tékonysagu ,szajreklamozoék”.

A fejezet mottdjaban idézett Meyer és Schwager
[2007] gondolat végtelenll egyszerl - mégis szam-
talan vallalat marketing déntéshozdéi taladlkoznak ez-
zel a problémaval, és kedvez§ esetben ezzel tiszta-
ban is vannak. A kérdés azonban ennél ¢sszetet-
tebb: a fogyasztéi elégedettség az esetek dontd
tobbségében trividlis cél a marketing részérdél, pedig
egyaltalan nem kellene annak lennie.

Az elégedettség nem feltétlenll vezet sehova:
nem feltétlendl jelent hliséget, nem feltétlenil lehet
az elégedettség szintjébdl olyan (példaul termékfej-
lesztési) kovetkeztetéseket levonni, amelyek (ha van
értelme) az elégedettség ndvekedésének iranyaba
hatnak. Es ami mindennél lényegesebb: nem feltétle-
ndl jelent nagyobb profitot. Itt ezt a problémakért mu-
tatjuk be roviden.

38 végz6s, nappali tagozatos MSc-s kdzgazdasz hall-
gaténak azt a kérdést tettem fel, hogy a tdrzsvasarlok
aranyanak novekedése az Osszes vasarl6hoz képest
kedvezd jelenség-e. A valaszadok 63 szazaléka min-
denképpen pozitiv hirnek tartotta, 3 szazalék kedvez6t-
lennek, és 34 szazalék szerint ennyi informacié nem
elegendd a kérdés megvélaszolasahoz. Itt amellett kiva-
nok érvelni, hogy miért az utébbi eset a helyes valasz.

Van Hoek és Evans [2005] a Supply Chain
Executive Board 750.000 véasérlasi adatat elemezve
néhany érdekes kovetkeztetésre jutott. A marketing
osztalyok altal legjobbnak és leghliségesebbnek itélt
fogyasztok joval koltségesebbek, mint az ,egyszerd”
vasarlok: a hliséget ugyanis a vasarlas 6sszegében
és gyakorisagaban mérik (tipikusnak mondhaté, ar-
bevétel-orientalt marketing-szemlélet), holott a ,leg-
jobb” fogyasztok megtartdsa szamos koltséges ki-
egészitd szolgaltatast igényel (a koéltség feltehetbleg
az erre forditott id6t mint haszonaldozati kéltséget te-
kintve szamottevo).

A rovid cikk szerint a ,leghliségesebb” fogyasztdk
szamara nydujtott kiegészité szolgaltatasok és arked-
vezmeények 20 szazalékos koltségtdbblete 3-4 szaza-
Iékos arbevételndvekedést jelent, és a legkevésbé
jovedelmez6 tranzakciok 40 szazalékat a leghlsége-
sebb fogyasztok fels§ 20 szazaléka adjal.

Osszegezve: afogyasztoi hiiség kialakitasa (vagy,
ha tetszik, customer retention) nem feltétlentl elséd-
leges cél - relevanciajat a megtartas koéltségének és

hozamanak, illetve az U0j vasarlbk megszerzésének

és koltségének kulonbsége kell, hogy meghataroz-

za. A hiség kialakitasa a marketing dontéshozdktoél
szamonkérhet6 megtérilésld beruhazéas kell, hogy le-
gyen.

A fogyasztoi hliség és elégedettség kérdését to-
vabb boncolgatva, Jones és Sasser [1995] szerint:
1. A hliség kialakitAisa nem minden piacon kiemelt

fontossagu: a verseny er@ssége hatarozza meg,

hogy az elégedett fogyasztdé hliséges fogyasztd is
lesz-e. Az azonban igy sem biztos, hogy a hisé-
ges fogyasztdé nyereségesebb is, mint a nem-hi-
séges. Az elégedettség-hliség és az elégedett-
ség-nyereségesség relacié tehat énmagaban és
altalanossagban nem értelmezhetd. (Holott pél-
dak sora bizonyitja, hogy vezet6k uUgy tesznek,

.mintha”.)

2. Az alacsony elégedettség dnmagaban akkor sem

jelent semmit, ha a verseny intenziv. El6fordulhat,
hogy a véllalat nem a megfeleld piacot célozza
meg termékeivel. igy az elégedettség-értékek sz6-
rasa és eloszlasa joval informativabb lehet a felsé
vezetés szamara, mint az atlag maga.
Heskett et al. [1994] a szolgéltatoszektort vizsgalva,
empirikus kutatasi modszertanra alapozva, ezekkel el-
lentétes kovetkeztetésekre jutottak. Nagyon fontosnak
tartom Gjb6l kiemelni, hogy nem (!) a termel6szektort
vizsgaltak. A szerz6k azt talaltdk, hogy a profit és a no-
vekedés els6dleges hajtbereje a fogyasztdi hiség,
amelynek hajtéereje a fogyasztdi elégedettség, amely-
nek hajtéereje a szolgaltatas értéke (ami a pénzigyi és
nem-pénzigyi ar, valamint a min6ség valamilyen fiigg-
vénye), amelyet csak elégedett, hiiséges, és termelé-
keny alkalmazottak hozhatnak létre. Ennek eléréséhez
magas mindségl tamogatod infrastruktarara (személyi,
targyi, informacids sth.) és atlathaté vallalati politikara
van sziikség, mivel ezek lehet6vé teszik az érték eljutta-
tasat a hattér-tevékenységektdl a fogyasztokhoz. Az al-
kalmazottak elégedettségének fontossagat az is alata-
masztani latszik, hogy az alkalmazottak cserél6dése és
elégedettsége kdzoétt negativ linearis kapcsolat all fenn,
és a cserél6dés és az alkalmazotti termelékenység ko-
z0tt ez az érték negativ. (2. abra)

Mindezek arra engednek kovetkeztetni, hogy az elége-

dettség-h(iség-profit relacié fennallhat, de a szolgaltato-

szektorra inkdbb jellemzd, mint a termékpiacokra: tehat
az Osszefiiggés nem univerzalis. Ez nagyon valdszin(,

1 A cikk nem szamol be arrdl, hogy a kdltségelemzésben operacionalizaltdk-e az (j vasarlék akvirala-sanak koltségeit a leghliségeseb-

bek megtartasanak koltségeivel szemben.
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hogy a szolgéltatasok ki-nem-prébalhatésaga, illetve a
fogyaszté és a szolgaltatd kozotti bizalom jelent6ségé-
nek egyiittes hatasanak eredménye - feltéve, ha a szol-
géltatd nincs monopol helyzetben, ilyenkor ugyanis az
elégedettség-hliség-profit relacié csupan a golyafész-
kek és a gyermeksziilletések szama kozotti dsszefig-
géshez hasonlé ,illGzié”

. Emellett az elégedettség szintje semmilyen infor-

maciot nem nyujt arrél, hogy a vallalatnak mit kel-
lene tennie ennek novelése érdekében (ha ennek
van értelme).

. Az elégedettség-hliség relacié (ha konkrét piacra

vonatkoztatjuk, azaz értelmez-hetd) altalaban nem
linearis (hanem, mint kordbban emlitettem, a gor-
be alakja az iparagtdl és a verseny intenzitasatol
fugg, valamint attél, hogy a
szolgéltat6- vagy a termeld-
szektorrél beszélink). A profit
chain nemlinearitasat Soteriou
€és Zenios [1999] kutatasa is
alatamasztja.

Mddszertani szemponthdél az egyik
leggyakoribb hiba, hogy az elége-
dettség és hliség kozotti kapcsola-
tot vizsgaldé empirikus kutatasok
tobbsége a kapcsolatszorossagot
a Pearson-féle korrelacios egyutthatéval prébalja meg-
ragadni - amelyrdl csak ritkan tudjak, hogy ez a mutat6
csak a linearis kapcsolat szorossagat mutatja ki (tehat
akarmilyen nemlinearis, de figgvényszer( (!) kapcsolat
korrelacids egyitthatoja kisebb egynél). Véleményem
szerint a korrelacié szorossagat az

Hiség

Al

Marketing & Menedzsment 2008/1.

Elégedettség

Hliség . Hliség .

Elégedettség Elégedettség

Az els6 esetben az elégedettség és a hiiség kozotti kap-
csolat trendfliggvénye lineéris, ami azt jelenti, hogy az
elégedettséget egységnyivel novelve, a hliség ndveke-
dése mindig azonos mértékd. A masodik, konvex eset-
ben egységnyi hliségndvekmény elérése érdekében az
elégedettséget egyre kisebb mértékben kell névelni, mig



az utolsd, konkav esetben az egységnyi hliségnévek-

mény elérését egyre nagyobb elégedettségnovekedések

képesek csak ,hozni”.

5. Az elégedettség kuldnb6z6
szintjein lév6 fogyasztok, tipi-
kus esetben, nem ugyanazzal
elégedettek vagy elégedetle-
nek. A kevésbé elégedettek
igényeit kielégitve, és &ket in-
kabb hliségessé téve, nem tor-
vényszerl, hogy az elégedett-
ség mas szintjein 1évd fogyasz-
tok elégedettsége ,megmoz-
dulna”.

6. A hliség fogalma, értelmezési mindségét, és ezen
keresztul kdvetkezményeit illetéen semmitmondé
lehet azokban a helyzetekben, amikor a fogyaszto
egy szerz6dés elallasanak koltségei miatt tlinik
hliségesnek, és ,alig varja”, hogy szolgaltatét (lz-
letet stb.) véltson. (Példaul egy mobilszolgaltaté
hliségnyilatkozatot aldirt tgyfele automatikusan a
hiiséges ugyfelek kozott kerul feltiintetésre, holott
elégedettségérél nem feltétlenil van a vallalatnak
informacioja.)

7. Ez a - nemigen elterjedt - hliség alapjan toérténé
piacszegmentacio létjogosult-sagat adhatja meg.

8. A profitdiszperziés métrixot egydimenziéssa redu-
kalva (cost to serve - price per unit = profit per
customer unit) és az elégedettségi skalaval kiegé-
szitve kapott kétdimenziés matrix szintén haszno-
sabb informéacidkat nyujt a déntéshozok szamara,
mint az elégedettség-megoszlas énmagéaban: va-
laszt adhat arra, hol vannak a fogyaszt6kdzpontu-
sag korlatai.

Meyer és Schwager [2007] ugy vélik, hogy mind-
addig, amig a véllalat a fogyasztok vasarlasi szoka-
sainak, jovedelmének és egyéb tipikus szegmentéci-
0s paramétereinek ismerete mellett ezekkel nincse-
nek tisztdban, és hogy mely funkcié mely probléma
megoldasat hogyan és miért kell, hogy megoldja (ha
meg kell, hogy oldja), addig ,a fogyasztdi elégedett-
ség inkdbb szlogen, mint kdvetend6 cél.”

A mar emlitett, MSc-s kézgazdasz hallgatok megkeér-

dezésén alapuld helyzetfelmérésben egy masik szitua-

ci6 is szerepelt: ,Egy kavézo, fogyasztoi korében fel-
mérést végzett. A kutatas azt mutatta, hogy a vendé-
gek a kiszolgalas gyorsasagaval 80%-ban voltak elé-

gedettek, a valasztékkal pedig 20%.” A hallgatok 11

szazaléka a kiszolgalas gyorsasagat, 68 szazalékuk

pedig a valasztékot ndvelte volna, és 21 szazalékuk

vélaszték

gondolta Ugy, hogy a kérdés ennyi informacié alapjan
nem vélaszolhaté meg.

vélaszték vélaszték

Az &bra a valaszték szélessége és a kiszolgalasi gyor-
mutatja: a valaszték bévitése a kiszolgalas gyorsasaga-
ra negativ, és nem feltétleniil konstans nagysagu hatas-
sal van (példaul atallasi id6k az egyes kavéttpusok ko-
z0tt). A gorbe egyben az adott technoldgia mellett
(még) megvaldsithatd, hozzavetbleg azonos koltség-
vonzatu elégedettség-generald tényez6k (,mindségdi-
menziok”), lehetséges kombin&cidit reprezentalja.
Részletesebb magyarazat nélkil is egyértelmlinek lat-
szik, hogy a harom eset harom kilonb6z6 déntést ,hoz
ki" racionalisnak, a két valtozé kozotti trade-off gorbe
alakjatol figg6en. A valtozok fontossaga és a valtozok
megvaltoztatdsanak koltségei tovabbi racionalis megol-
dasokat eredményeznek. Roviden: a fogyasztoi elége-
dettséggel kapcsolatban dontést hozni a technologiai
vagy termelési folyamatbeli hattér ismerete nélkil rend-
kivil kockazatos.

A marketingnek tehat nem csupan a hozzaadott
érték novelése a feladata, hanem ennek realizalasa
is. Shapiro et al. [1987] az ilyen hozzaadott érték no-
velés orientalt szemlélet néhany torz vonasara hivja
fel a figyelmet. A szerz6k (Hoek és Evans 2005-0s
frasat 18 évvel megel6zve) gy talaltak, hogy a ki-
szolgalas ara (cost to serve, amelybe az elosztastél a
kiegészit6 szolgaltatasok, a tdérzsvasarldi kedvezmé-
nyekig minden koltség beleszamit) és a termék fo-
gyasztoi ara (nem listaara!) kozott a gyakorlatban
nem létezik dsszefliggés - ami értelemszerlen arra
utal, hogy a marketing praktikusan értékesités-, és
nem profit-orientalt feladatokat lat el. Ugyanakkor a
profitrés szorédasa nem okoz gondot, csupan a sz6-
rédas fel nem ismerése és ki nem hasznédldsa. A
szerz8k ugy vélik, a profit-diszperziés matrix a mar-
keting- és értékesitési stratégia egyik legfontosabb
eleme kell, hogy legyen, és a matrix legalabb éven-
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3. abra

A profitdiszperziés matrix Shapiro et al. [1987] cikke alapjan

rolt hatasa. Ertelemszeriien a gér-
be és a 45 fokos félegyenes met-

széspontjatél jobbra esf sza-
kaszok) tekinthet6k raciondlis
arbevétel pontoknak.
10%-a

passzivok
- elfogadja a magas arakat
- nagyon nyereséges
megrendelések
- atermékjellemzék

9 kulcsfontossaguak

8 - magas valtasi koltségek
JC

0

"05

O

akciovadaszok, alkudozék
- arérzékenyek
- kiegészit6 szolgaltatasokkal
nem megnyerheték aron
- min6séggel nem
megnyerheték

arbevétel 4%-a

kiszolgalasi koltség (forint per darab)

kénti felulvizsgalatat ajanljak. Az abrat vizsgalva, vé-
leményem szerint dontéshozatali szempontbdl a fel-
adat annak meghatarozasa, hogy a célpiac sulypont-
ja mely negyedben helyezkedjen el, és hogy a két
tengelyen mekkora tlréshatar engedhet6 meg a
sutlypont korul, figyelembe véve a potencialis fo-
gyasztoi bazis méretét is (3. abra).

A shapiroi [1987], meglehet6sen trivialis - am an-
nal jelentésebb - koncepciét a fentebb bemutatott,
elégedettség-hlség fliggvényillesztés és kapcsolat-
szorossag-méréssel kombinalva, a marketing funk-
cio egy koénnyen kezelhetd és beruhazés-szemlélet(
modszertan birtokdban hozhatja meg fogyaszto-kodz-
ponta dontéseit (példaul a 4. abra 6sszefliggéseit
nyomon kovetve).

A gondolatmenet a 4. dbran lathaté kozépsé, reg-
resszids fuggvenybdl indul ki. A két valtozd noveke-
désébdl szarmazd empirikus (vallalat-specifikus) ar-
bevétel- és koltségndvekményeket szamszerdsitve,
és ezeket kozos siknegyedbe vetitve kapott gorbe
azért hasznos (bal als6 sarok), mert a kiindulé, jobb
fels§ siknegyedben abrazolt, sematikus elégedett-
ség-hliség relaci6 gorbén mozogva, lathatova valik
az elégedettség novelésének profitabilitasra gyako-
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carriage trade”
- jol megtéril6 kiszolgalas
- hajland6 sokat fizetni

agresszivek
- magas min&séget alacsony

- nagy tételben torténd vasarlas

Ugyanakkor - a kavézos példa
segitségével is - kbénnyen belatha-
t6, hogy a termelési/szolgaltatasi
folyamatok tulajdonsagai mogott
hGz6do trade-off-ok elégedettség-
re és profitra gyakorolt kdzvetlen
és kozvetett hatasait is szdmsze-
rGisiteni kell. A bemutatott abra
.nulladik” Iépése tehat az egyes,
elégedettségre  hat6 tulajdon-
sag-kombinaciok és az elégedett-
ség kozotti kapcsolat abrazolasa
kell, hogy legyen (jobb felsd sa-
rok: a tényez6kombinéaciok elége-
dettségre gyakorolt hatasanak
szarmaztatasa). Ertelemszeriien a
hiiséget és elégedettséget érde-
mes a profitdiszperzidés matrix
pontfelhdin (szegmensein) egyen-
ként elvégezni.

Az itt bemutatott modszer két-
ségtelentl valamivel ©sszetettebb a szokasosnal,
azonban véleményem szerint kdnnyen elsajatithatd
és az eredetinél joval arnyaltabb, beruhazas-szemilé-
leti (és nem arbevétel-kbzpontl) gondolkodasmoé-
dot kovetel meg, kényszerit ki a marketing déntésho-
z6ktél. Emellett a moédszer kiprobalasa, tesztelése
kézben avallalat eddig is létez6, fontos, de elhanya-
golt informacidk birtokdba juthat, és az emlitett
.csapdakat” - ha dontéseinek profitdiszperzidés szeg-
mensenként eltér6 hatasait is figyelembe veszik -
kénnyebben elkertlhetik a déntéshozok.

OSSZEGZES

A cikkben roviden a fogyasztokdzpontisag, €s ezen
beltl kilondsen az elégedettség- és hliségkdzpontu-
sag gyakran el6fordulé talhangsulyozasanak” csap-
dait, illetve ezen csapdak kikertilésének néhany lehet-
séges maodjat foglaltuk ¢ssze. Felhivtuk a figyelmet a
széles korben elterjedt mérési médszertan hibaira, és
bemutattunk néhany egyszer(, kdnnyen kévethet6, al-
ternativ eszkdzt. Mindezek mellett, néhany olyan ,sz6-
nyeg ala soport”, de jelentds problémat mutattunk be,
amelyek a hibas médszertan kdvetkezményei. Véle-



4. abra

Az elégedettség és hiliség koltség-haszon elemzésének sematikus logikaja
konstans technoldégiai lehet6ségek mellett

ményem szerint a modszertanok és ,csapdak” bemu-
tatasaval egyenrangu hatast gyakorolt az Olvaséra a
bemutatott gondolatmenet beruhazas-orientalt szelle-
misége: Ugy gondolom, hogy a hivatkozott irodalmak
relevans részeinek révid osszefoglalasahoz, ha kis
mértékben is, de mindkét szempontbol sikerdilt
kénnyen érthet6 modon hozzatennink. Talan nem

lenne teljesen haszontalan néhany itt bemutatott gon-
dolat rovid vitara bocsatasa a marketing-képzésben.
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A szerz6 PhD hallgato
a Pécsi Tudomanyegyetem
Kozgazdasagtudomanyi Karan

Helyreigazitas a 2007/6. szamban megjelent
,Uzleti dij - Gzleti hatas” cim(i cikkel kapcsolatban

Lapunk 2007. évi 6. szamaban az ,,Uzleti dij - tzleti hatas” cimi publikacié hibasan

Bauer Andras neve alatt jelent meg.

A tanulmany szerz6je Karsai (Boddcsi) Erika, az Ernst & Young volt tzletfejlesztési és

marketing igazgatdja.

Koszonjuk Bauer Andrasnak, hogy azonnal felhivta figyelminket a tévedésre, és mind-
két érintett6l, valamint az olvasoktol elnézést kérink.
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A marketingkommunikacio tipusai
kozil a vonal feletti eszkdzok,

fgy a hagyomanyos értelemben vett
reklam is, egyre inkabb elérik
lehet6ségeiknek hatarat.

Ezzel parhuzamosan a BTL
megoldasok, azon beliil is

az értékesités-0sztonzés kerlilnek
el6térbe, ami iranyulhat

a fogyasztdkra és a kereskeddkre
egyarant. A termékkiprébalas
esélye, valamint a kilonféle
arengedmények, pontgydijt6 akciok,
hlségprogramok, nyereményjatékok
Uzletben torténd meghirdetése
fontos, hiszen a vevok igy szereznek
informé&ciot a vasarlas helyszinén.
Ugyanakkor a gyarték termékeik
értékesitéséhez biztosithatnak
reklamértéki berendezéseket, ezzel
Osztbndzve a kereskeddket

az arukihelyezésre.
Tanulmanyunkban a bolti reklamok
(POP) népszeriiségét kivanjuk
bemutatni felvazolva a f6 piaci
tendenciakat, bemutatva

az eladashelyi dontéshozés
folyamatat, illetve

a legbefolyasolhatébb fogyasztéi
csoportokat.

J6zsa Laszl6 - Keller Veronika

Eladashelyi reklam
LehetOséqg, igéret
és valdsag

NEHANY GONDOLAT AZ ELADASHELYlI REKLAMOKROL

A kulonféle fogyasztékra irAnyulé 6sztonzéseket - arkedvezményeket,
egyet fizet, kettét kap akcidkat, hliségprogramokat, szezondlis kiarusi-
tasokat, versenyeket, termékbemutatokat - meg kell hirdetni a boltban.
E feladatra alkalmasak a berendezési targyak, polcok, poszterek, sz6-
rélapok, informécios pultok, képernydk, vagyis az tzletben talalhaté fe-
luletek. igy az eladashelyi reklam alatt értjik az eladétérben vagy a kira-
katban elhelyezett promdéciés anyagok 6sszességét. Segitségukkel a
fogyasztot a vasarloi dontés pillanataban, fizikai kdzelségében éri im-
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pulzus, ezért bizonyitottan a befolyasolas egyik leg-

hatékonyabb, leginkabb célravezetf eszkozei.
Céljai:

- Rovid tavu hatés kifejtése.

- A mérkaiméazs hosszu tavi megtartasa.

- Figyelemfelkeltés egy (j termék irant.

- T4jékoztatas, informéciészolgéltatas.

- A véasarléi hiiség fenntartdsa a markah( fogyasz-
ték korében.

- A termékkiprébalas el6segitése a versenytarshoz
hd fogyaszték korében. (Varley 2006, JOozsa -
Piskdti - Rekettye - Veres 2005)

Az eladashelyi reklamok legnagyobb megrendel6-
je az FMCG szektor, azon belil is az italokat, tdit6-

,Az eladashelyi reklamok legnagyobb megrendeldje
az FMCG szektor, azon belil is az italokat, uditGitalokat
gyarté cégek, az édesipar, a tejipar, a kavé- és teater-

7 7

meékek el6allitoi, a husipar, a kozmetikai cikkek gyartoi,
a gyoégyszeripar és a gyégyhatasu készitmények el6al-
litdi, a haztartasi tisztitdszerek, mosdszerek gyartoi, va-

lamint a dohanyipar.”

italokat gyarté cégek, az édesipar, a tejipar, a kavé-
és teatermékek el6allitéi, a husipar, a kozmetikai cik-
kek gyartéi, a gyoégyszeripar és a gyogyhatasu keé-
szitmények el6allitéi, a haztartasi tisztitoszerek, mo-
sb6szerek gyartoi, valamint a dohanyipar. Emellett az

elektronikai, a telekommunikaciés vallalatok, vala-
1. tédblazat
Az eladéashelyi reklamok
El6ényok
* A boltban mindenhovéa kihelyezhetd:
. . « Polcok, polcsorok
Kihelyezés P
* Kassza
« Bevasarl6szatyor
Célcsoport « Konkrét célcsoportnak szol.
e Azonnali hatast valt ki:
Hatékonyséag e erbsiti a markavaltast,
* noveli a vaséarolt mennyiséget.
Befolyasolas « A keresked6knek versenyelényt jelenthet

Forréas: http://mww.hrsbdc.org/marketing/media/place

54  Marketing & Menedzsment 2008/1.

mint a bankszektor is jelent6s mértékben hasznalja.
Ugyanakkor kilfoldi és hazai kutatasok ravilagitanak
arra, hogy a cip6- és ruhakereskedéssel foglalkoz6
kisvallalkozdsok marketingkommunikéacios kdéltsége-
ik jelent6s részét forditjak eladashelyi reklamozasra,
aminek célja a raktarkészletek csokkentése, és hat-
terében nem Aall kbdvetkezetes stratégiai gondolko-
dasmod (Jézsa etc. 2005, Farn - Yang 2006).

AZ ELADASHELY! REKLAMESZKOZOK
NEPSZERUSEGENEK OKAI

Napjaink rohand, vagy legaldbb rohanénak t(ing vila-
gaban az emberek id6hianyban szenvednek, nem
néznek reklamokat, vagy ha még-
is, akkor azt a mindennapi teveé-
kenység kozben teszik, és nem
koncentralnak arra, hogy megje-
gyezzék a reklamuzeneteket. igy
az uzletben meg kell ismételni, fel
kell idézni bennik, hogy a tudat-
alattibdl a felszinre keriljenek. Ra-
adasul a hagyomanyos reklam-
ban a termék fotd vagy grafika ut-
jan jelenik meg, a POP reklam
esetében viszont kézzel foghat6é (1. tabldzat). A mo-
dern bolttipusok terjedése kovetkeztében az élmény,
illetve a tapasztalat alapu vasarlasok kerilnek el6tér-
be, igy a keresked6knek gondoskodni kell arrdl,
hogy a vasarldkat minél tébb impulzus érje az lzlet-
ben (Backstrom és Johansson 2006).

elényei és hatranyai
Hatranyok

« A keresked6k sajat termékeiket preferaljak.
« A tdl sok eladashelyi reklameszkdz rontja a boltképet.

» Korlatozott elérés:
« A vev6k 20%-a megy végig az 6sszes soron.

« Fontos az ATL tamogatas.

¢ A termékvélasztast és nem az lzletvalasztast befolyasolja.
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AZ ELADASHELY|I REKLAMESZKOZOK
FAJTAI

A polchelyi kommunikacié szem-
pontjabdél a wobblereknek (lengé
arcimke tartd) és a polccsikoknak
van meghataroz6é jelentésége.
Legf6bb elénylk, hogy er6s imazs
hatastak, impulzivan kommunikal-
nak lényeges informacidkat (pl.:
arat), gyartasuk alacsony koltsé-
gl, gyorsan megvaldsithaték, illet-
ve valamennyi termékkategoériara alkalmazhaték.

A polc-kdzeli kommunikacié legfébb
eszkozei a displayek (arubemutatd allva-
nyok), attrapok (bel6gatott plakatok, a
féldon vagy a pulton allé6 reklamanya-
gok) és a padlomatrica. Elényik, hogy
nagyobb kommunikacios fellleten jelen-
nek meg, igy jobban felkeltik a vasarlok
figyelmét. Azonban gyartasuk koltsége-
sebb, illetve kihelyezésiik megfelel§ ko-
ordinaciét igényel.

A display alapvetd fel-
adata, hogy biztositsa a
termék masodlagos ki-
helyezését. Fontos, hogy
funkcionalisan  m(ikod-
jon, megfelel6 mennyi-
ségli termék elhelyezé-
sére legyen alkalmas,
valamint kommunik4cios csatornaként informaciot
tovabbitson a vasarlok felé. Az arubemutatd allvany
akkor hatasos, ha felhivja a figyelmet a termékre, al-
kalmazasa gazdasagos, javit-
ja a mérkaimézst, lehetdséget
teremt az aru specialis ismér-
veinek kozlésére, biztositja a
konnyl feltdlthet6séget és
arulevételt.

Kozvetlenll a termék el6tt, az Uzletek keresztira-
nyu fésoran vagy a pénztarsoron elhelyezett padlo-
matricak k6zul egyre divatosabbak, vonzébbak a be-
szél6 vagy haromdimenzids valtozatok.

Létezik az eladashelyi rek-
lamoknak egy sz(ik csoportja,
melyet alapvetéen a kisvalla-
latok alkalmaznak, mert sok
esetben a gyarték ingyene-
sen bocsatjak rendelkezésik-

re>mint a pénzvisszaad¢ talak, artablak, arsinek, jég-
vodrék, Nyitva - Zarva tablak.

TECHNIKAI TRENDEK A POP PIACON

Az USA-ban és Nyugat-Eurépaban a fogyasztok ne-
hezebben befolyasolhatok a hagyomanyos POP esz-
kozokkel, sziikség van az innovaciora. A vasarlok mi-
nél tobb érzékszervét kell megcélozni az intenzivebb
hatas elérése érdekében. A képi anyagok sugarzasa-
ra alkalmas multimédias halozat kiépitése lehetové
teszi, hogy a vevBket még sorban allas kézben is im-
pulzus érje. A plazmatévék és LCD kijelz6k segitsé-
gével folytatott audiovizualis kommunikacio alternati-
vat jelent az Uzleten belili citylightokkal szemben.
Mindez megkéveteli a tudatosan tervezett aruhazak
épitését, melyek miszaki feltételei megfelelnek az
ilyen tipusu eszkozok alkalmazasanak.

A 21. szizadban az informécios
kommunikaciés technologiaé a fésze-
rep az eladashelyi reklamok piacan,
igy a beszél6 displayek, beszél6 polc-
csikok, hangos vev6kalauzként miko-
d6 bevasarlokocsik, a polcok kdzé he-
lyezett automata jellegl displayek,
melyek alkalmasak az érint6képer-
nyds tajékoztatasra, valamint a mo-

dern, latvanyos, energiatakarékos fénycsévek, halo-

génlampak, neonrendszerek keriilnek el6térbe. Az in-

formatika fejl6désének ko-

szOnhet6en tovabb terjed-

nek az olyan megoldasok,

mint a bevasarldkocsin el-

helyezett chip, mely akkor

jelez, ha a vevd akcios ter-

mék mellett halad el, vagy

a hely- és munkaer6 takarékos polcmegoldasok ada-

golérendszerrel, lekerekitett polc éllel.
Magyarorszagon a 21. szdzad folyaman névekszik

az egyedileg gyartott POP eszk6zok iranti kereslet,

egyre tobb versenytars jelenik meg a kinalati olda-

lon, azonban csak az igazan min&ségi eszkdzoket

gyartok maradhatnak a piacon. Még mindig sok a ki-

hasznalatlan lehet6ség, kevés a technikai ujitas, illet-

ve az innovacié lassan terjed. Ennek oka, hogy a fej-

lett eszkdzok alkalmazésa tulsagosan koltséges, a

vallalatok reklamkerete viszont szlk. Tovabbi gondot

jelent, hogy az eladashelyi reklameszkdzok hatasa-

nak és eredményességének kutatasa még gyerekci-

pében jar.
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Mindennek ellenére a hazai piacon is megjelentek
olyan djdonsagok, mint a motion card, optishelf és a
moving image display (MID). A motion card olyan ha-
rom dimenziés kép, amely egy filmszer(i élményt
nyujtd képsort mutat be. Alkalmazasa gyakorlatilag

barhol lehetséges:
megallité tablak, info-
stopperek, displayek,
bankkartyak fellletén,
promécids ajandékok
kivitelezése soran. Na-
gyon hatasos eszkoz,
mert a vasarlét arra
motivalja, hogy tébb-
szOr is megnézze az lzenetet, valamint szorakoztato
és hosszan tart6. Az optishelf automatikus adagol6-
val ellatott polcrendszer. A gyorsan forgd, nagy arrés(
termékek - kozmetikai cikkek, hajfestékek, bébiételek,
édességek, dohanytermékek - kihelyezésére hasz-
naljak. El6nye, hogy folyamatosan rendezett polckeé-
pet biztosit a készlet feltbltése nélkil, illetve az arsin-
ben POP anyagok is elhelyezhet6k. Az optishelf egy
specidlis valtozata a gravitaciés kinaldé rendszerek,
ahol a nehézségi er6t hasznaljak fel az aru rendezésé-
hez, tovabbitdsahoz, adagolasdhoz. A MID a bemuta-
té allvanyon, dobozon vagy egyéb kinalén bemutatott
révid animacié, mozgokép, reklamspot. Leginkabb az
élelmiszerek, udit6italok, kozmetikai cikkek gyartéi al-
kalmazzak ezt a megoldast.

AZ ELADASHELYI PROMOCIOKRA VALO
FOGEKONYSAG

A vasarlasi dontések kdzel 70%-a az eladas helyén
szlletik meg, vagyis nincs racionalis értékelés, kog-
nitiv informacid-feldolgozas, hanem impulzusvasar-
las torténik (Benning 1992, Inman
et al 2004, Hofmeister-Toth 2006).
A fogyasztOk vasarlasra valé kész-
tetést éreznek, ami fiigg a vasarlo
személyiségétél, tarsadalmi-gaz-
dasagi helyzetétél, pillanatnyi han-
gulatatol, és az eladashelyi rekla-
moktél. Magyarorszagon elsdsor-
ban az akciok, arengedmények kedveltek, és annak
hatdsara dontenek agy a vevok, hogy olyan terméket
vasarolnak meg, amit el6zetesen nem terveztek.

1 http://mww.hrsbdc.org/marketing/media/place

56 Marketing & Menedzsment 2008/1.

Backstrom és Johansson (2006) szerint a vasarld-
kat killonb6z6 egyéni és helyzeti valtozok befolyasol-
jak az eladas helyén. Az egyéni valtozék kozé tarto-
zik az életkor, a nem, az id6 nyomasa, a vasarlé han-
gulata, anyagi helyzete és a vasérlaskori érintettség.
A helyzeti valtozéknak két tipusa van, mégpedig a
boltt6él elvalaszthatatlan és az elvalaszthaté ténye-
z6k. Amig az el6bbiek kozé tartozik a szin, zene, h6-
mérséklet, illat, az utébbiak kozott az épllet, a jaro-
lap, a berendezési targyak, valamint az eladashelyi
reklamok talalhatok.

Schneider és Currim (1991), illetve Ailawadi
(2001) empirikus kutatasok keretében vizsgaltak a
vasarlok passziv fogékonysagat, vagyis az eladashe-
lyi reklameszk6zok iranti érzékenyséegét. Az USA-ban
a Kisvéllalkozasok Fejlesztési Kozpontja altal végzett
kutatas szerint leginkabb a fiatal, atlagos jovedelmd,
egyedilallé szinglik kedvelik az eladashelyi reklamo-
kat.1 Spanyolorszagban Martinez és Montaner
(2006) szerint a bolti reklamozast preferalé spanyol
vasarlok a kovetkez6 pszichografiai ismérvekkel ka-
rakterizalhaték: artudatosak, kevésbé mingségtuda-
tosak, élvezik a vasarlast, fogékonyak az Ujdonsa-
gokra, impulzusvasarlok, nem markahlek, el6re
megtervezik a vasarlast és hajlandéak a raktarozas-
ra, ezért kedvezményes feltételek mellett akar na-
gyobb mennyiséget is megvesznek.

Anize és Radas (2006) 6t eladashelyi technika -
markazott termékek eladashelyi reklamja, napi és
havi arengedmények, displayek, valamint az ingye-
nes arumintadk - hataséat vizsgaltdk a horvatorszagi
hipermarketek vasarléi kdérében. Tanulmanyukban a
fogyasztok eladashelyi proméciokra valdé fogékony-
saga, a promaocios tervezés, keresés, vasarlas, vala-
mint az akci6 hatisara kialakuldé bolthlség kozotti
kapcsolatot tarjak fel (2. abra).

Az USA-ban a Kisvallalkozasok Fejlesztési Kdzpontja
altal végzett kutatas szerint leginkabb a fiatal, atlagos
jovedelmd, egyedilallé szinglik kedvelik az eladashe-
lyi reklamokat. ”

A fogyasztdék a bevasarlas soran el6szeretettel
raknak akcioval tamogatott arucikket kosarukba. Az
akciés aru véasarlasanak megtervezése, a promo-
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2. 4bra
Az eladashelyi rekldam hataséara torténé
vasarlas modellje

cios ajanlat keresése, az akciés termék megvasarla-
sa, valamint az eladashelyi 6sztdnzés hatdsara ki-
alakul6 bolthliség befolyasolja a promécios fogé-
konysagot.

Osszességében azok tekinthet6k fogékonynak a
bolti akcidkra, akik elére eltervezik, hogy az Uzlet-
ben akciéval tamogatott arucikket fognak vasarolni,
és kifejezetten keresik az arengedményeket, ter-
mékbemutatdkat, valamint a termékkihelyezéseket.
Erdekes, hogy a szerz6k primer kutatasanak ered-
ménye szerint az akciés aru megvasarlasa és a
promociés fogékonysag kodzott nincs kapcsolat. A
vasarléknak harom csoportja kulonithet6 el a hiper-
marketben elkoltdtt pénz és az élelmiszervasarlasra
forditott havi 6sszeg hanyadosa alapjan: nem h(isé-
gesek (50% alatti), hiségesek (51-80%), és a ki-
emelten hliségesek (81% feletti). Az empirikus vizs-
galat értelmében minél inkdbb hd valaki az tzlet-
hez, annéal inkdbb fogékony az eladashelyi pro-
mocidkra.

AZ ELADASHELYI DONTESHOZAS
MODELLJE

Inman és Winer (1998) két f6 - helyzeti és egyéni -
tényez6t kilonbbztet meg az eladashelyi reklamok-
kal kapcsolatban. Egyrészt léteznek a fogyasztok-

nak olyan specidlis jellemz6i, amelyek az eladas
helyén befolyasoljak 6ket déntésikben. Ide tartoz-
nak a kovetkezd demografiai, pszichografiai és visel-
kedési tényez6k: nem, életkor, jévedelem, a haztar-
tds mérete, szoérblapokra valé fogékonysadg és a
promécids fogékonysag, az id6 nyomasa, megszal-
lotts&g, vasarlaskori érintettség és a vasarlasi gyako-
risdg egy héten belll. Masrészt a vasarlas bizonyos
korilményei is hatassal vannak a fogyasztokra, ugy-
mint a gondolavégekre kihelyezett termékek és a
display tipusa, amir6él a keresked6k dontenek, vala-
mint a vasarlas tipusa, az egyittvasarlok szama és a
bevasarlé lista hasznélata. (3. abra)

A szerz6k kifejlesztettek egy olyan empirikusan is
tesztelt modellt (2004), ami négy f6 szempontot kil6-
nit el az eladashelyi reklamok hatasara torténd vasar-
lassal kapcsolatban. Az egyik ilyen a kihelyezések
gyakorisaga, ami arra utal, hogy mennyi arubemuta-
té allvany talalhaté az tzletben. A masik tényez6 az
eladashelyi 6sztdnzés motivacidéja, vagyis mi sar-
kallja arra a vasarlokat, hogy kilénféle POP eszko-
z0k hatadsara hozzak meg dontésiket. A harmadik
szempont a potencidlis szikségletek felismerése,
ami egyet jelent a vasarlasnak a megtervezésével.
Ezen belil négy esetet lehet megkilénboztetni,
mégpedig az el6re nem tervezd, a termékkategoriat
megtervezd, a konkrét markat meghatarozé vasarlét
és a markavaltét, aki végil mas markat vesz, mint
amit elére kigondolt. Az utolsé aspektus a felisme-
rés irdnti vagy, vagyis az eladashelyi reklameszko-
z06k emlékeztetd funkciot tdltenek be azoknal, akik
elére nem tervezik meg a vasarlast.

A kutatok azonositottak azokat a demogréfiai,
pszichografiai és viselkedési tényezbket, melyek e
négy elemet befolyasoljak:

1. A kihelyezés gyakorisaga

A bevasarlas tipusa: A nagybevasarlast végz6 egyé-
nek raérnek, hosszabb ideig tartézkodnak a boltban,
igy fogékonyabbak az eladashelyi reklamokra szem-
ben azokkal, akik a nagybevasarlas alkalmaval elfe-
lejtett vagy az éppen mar elfogyott terméket vasarol-
jak meg, melyek jellemz6en el6re nem tervezett, sir-
g6sségi vagy kiegészitd vasarlasok.

A gondolavégeken kihelyezett termékek meg-
vasarlasa: A bevasarlas tipusa meghatarozza, hogy
mennyi gondolavégeken kihelyezett terméket he-
lyeznek kosarukba az egyének. A nagybevasarlast
végz6 egyének jobban felfigyelnek a sorvégeken be-
mutatott arucikkekre.
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2. abra

Az eladashelyi dontéshozas modellje

Forrés: Inman et al. (2004) Where the Rubber Meets the Road: A Model of In-Store Consumer Decision Making pp. 41.

A display tipusa, elhelyezése: A vasarlok az lzle-
tek bizonyos részein nagyobb valoszin(iséggel tar-
tézkodnak, éppen ezért oda érdemes a bemutaté all-
vanyokat kihelyezni.

Véasarlaskori érintettség: A magas involvaltsag al-
talaban értékes, presztizs jellegld termékek (auto,
haz) beszerzése esetén jellemz6, amikor a vasarlas
hatassal van az 6nképre, magas az észlelt kockazat,
és 6romet okoz. Amennyiben az ellenkezé helyzet all
fenn, a fogyaszték alacsony involvaltsaggal irhatdk
le. Magas érintettség esetén a vev6k sok informéaciot
gyljtenek a dontés meghozatala el6tt. Az alacsony
involvaltsaggal jellemezhetd egyének nem téré6dnek
a tajékozoédassal, igy 6k a reklamokkal érhet6k el
(Jobber 2006). A vasarlasban érintettebb vasarlok a
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boltban keresik az informé&ciékat, igy fogékonyak az
eladashelyi reklamokra.

2. Az eladashelyi 6szténzés motivacio

Promoécios fogékonysag: Azok a fogyasztok, akik
kedvelik a killonbdz6 akciokat fogékonyabbak az el-
adashelyi reklamokra a j6 Uzlet meghozatala érdeké-
ben. Ez a vev6kdr nem hatarozza meg elére, hogy
melyik konkrét markat veszi meg, hiszen szivesen
dont a boltban, az ott latott promociok hatasara.

Eletkor: Az id6sebb véasarlék kevésbé motivaltak
az eladashelyi informaciok megszerzésében, mint a
fiatalabbak.

Id6 nyomasa: Vannak olyan vasarldk, akik hosz-
szabb id6 alatt dontik el, hogy melyik markat vegyék



meg, vagyis tobb id6t forditanak keresésre, informé-
cibszerzésre, A keresés haszonaldozati koltsége haz-
tartasonként eltérd. Azok a fogyasztok, akik idé hia-
nyaban szenvednek, nem tudnak a boltban rdérésen
nézel6dni, tajékozdédni az akciokrdl. Aki tébb idét tolt
az Uzletben, nagyobb valoszinliséggel vasarol olyan
dolgokat, amit el6re nem tervezett. Az id6 nyomasa
akadalyozza az eladashelyi ddontéshozast.

Megismerés iranti vagy: Az egyének kulonboz-
nek abban, hogy mennyire tartjadk fontosnak a termé-
kekr6l, markakrol, akcidokrdl, promaciokrél valo tajé-
kozodast. Akik szamara lényeges a megismerés, na-
gyobb valészinliséggel hasznéljdk az Uzeneteket
végsd dontésik meghozataldhoz szemben azokkal,
akik szaméara nem.

3. A potencidlis szukségletek felismerése

Bevasarlas szama egy héten: Azok a fogyasztok,
akik gyakrabban vasarolnak, el6ére eltervezik a vasar-
last, és kisebb aranyban hozzak meg déntéseiket az
eladas helyén.

Kiadvanyokra val6 fogékonysag: Kiadvany alatt
értend6 a szoérélap, a helyi Ujsagokban megjelené
hirdetés és a korlevél. Azok a vasarlok, akik az akci-
0s Ujsag vagy mas direkt mail 6sztonz6k hatasara
dontik el, hogy melyik boltban vasaroljanak, vagy mit
vasaroljanak, kisebb aranyban hozzak meg dontése-
iket az eladas helyén. Ezt er6siti meg Schneider és
Currim (1991) kutatdsa miszerint a haztartasok jel-
lemz6en egyfajta fogékonysagot mutatnak vagy az
aktiv (szérolap, kupon) vagy a passziv (eladashelyi
reklamok) technikakat részesitik el6nyben.

4. A felismerés iranti vagy

Vannak olyan vasarlok, akiket az eladashelyi reklam-
eszk6zok arra emlékeztetnek, hogy milyen terméket
kell megvenniik. A felismerés utani vagy akkor jele-
nik meg, ha a fogyaszték nem tervezik el elére a va-
sarlast.

Megszallottsag: Vannak olyan ,maniakus” vasar-
I6k, akik kevésbé képesek a vasarlasi kényszeriket
kontrolalni. Az ilyen tipusu fogyasztdkat altalaban
nem a termék vagy az akcié gazdasagi haszna, ha-
nem a hedonista élmények, az 6rom, a felfedezés
motivalja. A megszallott fogyasztok toébb spontan
dontést hoznak, amit a POP eszk6zok hasznalata
még inkabb fokoz.

Nem: A haztartidsoknak altaldban a nék vésarol-
nak, ezért jobban felismerik, hogy milyen termékre
van sziksége csaladjuknak. A nék informaciéfeldol-

gozasa kontextus fiigg6 és divatorientaltabb, mint a
férfiaké, igy 0sszetettebb informaciokra van sziiksé-
guk a kornyezetbdl. A n6k tébbszdr dontenek az el-
adas helyén, mint a férfiak.

Haztartds mérete: A nagyobb csaladok tdbb
sziikségletet fedeznek fel, mint akik sajat maguk sza-
mara vasarolnak, vagy a kisebb méret(i haztartasok.

Egyutt vasarlok szama: Az el6re nem tervezett
termékek megvasarlasanak esélye linearisan né, az
egyutt vasarlok szdméaval. Példaul egy anyuka sok-
kal nagyobb valészin(iséggel vesz édességet, ha
vele van a gyermeke, mint akkor ha nincs.

Jovedelem: A nagyobb jovedelm{ héaztartasok
tobb szikségletkielégité terméket tudnak megven-
ni, mint a szerényebb kortlmények kdzott él6k. A jol
szitualt egyének megengedhetik, hogy olyan &ru-
cikkeket is megvegyenek, amit el6zetesen nem ter-
veztek.

Bevaséarlo lista hasznalata: A bevasarld lista
megléte nem feltétlenil zarja ki az eladashelyi rek-
lameszkdzok befolyasol6 hatasat, de ugyanakkor
egyfajta kotelezettségként szolgal. Azok a vasarlok,
akik bevasarld listaval érkeznek a boltba, kevesebb
dontést hoznak az eladas helyén.

KOVETKEZTETESEK, JAVASLATOK

Az lzletben lebonyolitott reklamakciok egyre jelent6-
sebb szerepet téltenek be mind a hazai, mind a nem-
zetk6zi piacon. Mi sem bizonyitja ezt jobban, mint
hogy Ujabb és Gjabb POP gyartd vallalatok jelennek
meg a piacon. Az eladashelyi reklameszkdz akkor
hatékony, ha egy integralt marketingkommunikacioés
program részét képezi, vagyis a fogyasztok a bolt-
ban, a vasarlas helyszinén olyan lzenetekkel talal-
koznak, melyek a tomegkommunikaciés eszk6zdkon
mar megjelentek, igy a felismerésnek van meghata-
rozo szerepe.

A POP eszktdzokkel szemben a markatulajdono-
sok, a keresked6k és a fogyasztok eltérd kdvetelmé-
nyeket tAmasztanak. Amig a gyarték szaméara a mi-
nél kedvez6bb termékbemutatas, és a keresletndve-
lés lényeges, addig a keresked8k a vonz6 boltkép
megteremtését, a kis helyfoglalast, illetve a termék-
kategOria szamara tértén6 forgalomnévekedést tart-
jak szem el6tt. Ugyanakkor a vev6k az egyszerlség-
re vagynak, kivalo szolgéltatdsban akarnak részesil-
ni, kénnyen eligazodni a polcok kdzétt, valamint in-
formaciot varnak az eladashelyi reklamoktol. A bolti
reklameszkdzok tervezéseére, gyartasara szakosodott
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cégek alapvet6 feladata, hogy a termel6k, kereske-
d6k és vevlk érdekeket 6sszehangoljak.

A magyar kiskereskedelem
tertletén vannak még kiakna-
zatlan teriletek, hiszen kil-
féldon nagy 0sszegeket kolte-
nek a kényvek, mozifiimek, vi-
dedk, DVD-k eladashelyi nép-
szer(sitésére.

A sikeres POP stratégia
megtervezéséhez feltétlendl

szikséges a fogyasztdi dontéshozatal folyamatanak
tanulmanyozasa és a passziv fogékonysagot befo-
lydsol6 demogréfiai, pszichografiai, valamint viselke-
dési jellemzbk feltardsa. Az egyéni jellemzékon tal 1é-
nyeges a vasarlas bizonyos koriilményeinek figye-
lembevétele. igy a keresked6k tisztdban lesznek
vele, hogy milyen szempontok alapjan alakitsak ki
Osztbnzési stratégiajukat, a bolt mely részén helyez-
zék el arubemutato-allvanyaikat, tovabba melyik az a
vasarloi kor, aki leginkdbb befolyasolhaté ezekkel az
eszkozokkel.

FELHASZNALT IRODALOM

Ailawadi, K.L - Neslin, SAA. - Gedenk, K (2001): Pur-
suing the value-conscious consumer: store brands versus
national brand promotions, Journal of Marketing, Vol. 65
pp. 71-89.

Aniee, ID. - Radas, S. (2006): The consumer in-store
purchasing behavior associated with deal - proneness for
a hypermarket retailer in Croatia, Privredna kretanja i
ekonomska politika 109, pp. 62-81.

Backstrom, K - Johansson, U. (2006): ,Creating and
consuming in retail store environments: Comparing retailer
and consumer perspectives”, Journal of Retailing and
Consumer Services Vol. 13 pp.417 - 430.

Benning, A.E. (1992): Advertising, Point-of-Sale, Amacom
Fam, K.S. - Yang Z. (2006): Primary influences of environ-
mental uncertainty on promotions budget allocation and
performance: A cross-country study of retail advertisers,
Journal of Business Research, Volume 59, No. 2, pp.
259-267.

Hofmeister-Toth Agnes (2006): Fogyaszt6i magatartas,
Aula Kiadd, Budapest
http://www.hrsbdc.org/marketing/media/place Letdltés ide-
je: 2007. oktéber 27.

Inman, J.J. - Ferraro, R - Winer, R S. (2004): Where the
Rubber Meets the Road: A Model of In-Store Consumer
Decision Making, The In-Store marketer

60 Marketing & Menedzsment 2008/1.

Inman, J.J. - Winer, RS. (1998): A Model of In-Store
Decision Making, Marketing Science Institute, Working
Paper pp.98-122.

Jobber, D. - Lancaster, G. (2006): Selling and Sales Man-
agement, Prentice Hall, Pearson Education, Edinburgh
Gate

JOzZSA Llasz16 - Piskéti Istvan - Rekettye Gabor - Veres
Zoltan (2005): Déntésorientalt marketing, KIK-KERSZOV,
Budapest

JOZSA Laszi6 (2003): Marketing - reklam - piackutatas Il.,
Gottinger Kiadd, Veszprém

JOZSA L. - FAM, KS. - fok, S.C. - Yan, Z (2005): Retall
Sales Campaigns: A Comparison of Promotion Objectives
and Activities between NZ and Hungary, in: Purchase, S.
ed.: Broadening the Boundaries - ANZMAC Conference
Proceedings, The University of Western Australia, 33-38. o.

Martinez, E. - Montaner, T. (2006): The effect of con-
sumer’s psychographic variables upon deal-proneness,
Journal of Retailing and Consumer Services, Vol. 13 pp.
157-168.

O’Guinn, T.C. - Allen, T.C. - Semenik, R.J. (2006): Adver-
tising & Integrated Brand Promotion, Thomson South West-
ern

PELSCHMACKER, P. - Genins, M. - BERG, J. (2006): Marke-
ting Communications - A European Perspective. Pearson
Education, Prentice Hall

SCHNEIDER, L.G. - Currim, l.s. (1991): Consumer Pur-
chase Behaviours associated with active and passive
deal-proneness, International Journal of Research in Mar-
keting, Vol. 8 pp. 205-222.

Téth Arnold (2006): A véasarlashelyi kommunikacios esz-
kdzok fogyasztdkra gyakorolt hatasa, reklaMérték - Kom-
munikaciéelméleti szaklap - IV. évf. 33. szam

Téth Arnold (2007): Az eladashelyi reklamozéas hatékony-
séga, reklaMeérték - Kommunikacidoelméleti szaklap -V. évf.
37. szam

Varley, R (2006): Retail Product Management, Routledge,
London

Jozsa Laszlo tanszékvezet§ egyetemi docens,
Keller Veronika PhD hallgato,

Széchenyi Istvan Egyetem, Gyo6r,

Marketing és Menedzsment Tanszék


http://www.hrsbdc.org/marketing/media/place

Ki ne gondolkodott volna mar el
azon, vajon van-e értelme

a manapsag tapasztalhatd
reklamddmpingnek. Sokakat
bosszant a rengeteg reklam

és fogadkoznak, hogy csak azért
sem veszik meg a hirdetett terméket
vagy szolgaltatast. Valéban megéri
ez a cégeknek? Vagy lehetséges,
hogy az egész csak pénzkidobas
és joval kevesebb reklam is
elegendd, netan még hatékonyabb
lenne? Mennyire figyelnek oda

a cégek a fogyasztoi reakciokra,
illetve mennyire meghatérozé

a versenytarsak kommunikacids
tevékenysége? Cikkemben

a magyarorszagi mobiltelefon
szolgéaltatok hirdetési gyakorlatat
korbejarva igyekszem felmérni
ezt a kérdéskort.

SzZ. Té6th Gabriella

A versenytarsak
hatasa

a televizioreklamok
gyakorisagara

a magyar
mobilszolgaltatasok
piacan

BEVEZETES

Az egy adott vallalat altal alkalmazott reklamgyakorisagot jelentésen
befolyasolhatja a versenytarsak reklamtevékenysége. Aaker és Carman
mar 1982-ben azon a véleményen voltak, hogy a versenyhelyzet miatt a
cégek hajlamosak az optimalisnal tobbet reklamozni. Szamos terep-, il-
letve 6konometriai kutatas eredményét attekintve arra a kbvetkeztetésre
jutottak, hogy sok reklamozoénak érdemes volna alacsonyabb reklam-
koltéssel probalkoznia, mert a tulkdltekezés véleményik szerint az tigy-
nokség és a megrendeld részérdl is érezhetd szervezeti nyomas miatt
van. Elismerték, hogy a reklamhatast nagyon nehéz modellezni, tobbek
k6zott a versenytarsak valaszreakcioinak kiszamithatatlansaga és mo-
dellbe integralasanak nehézsége miatt (Aaker-Carman, 1982).

Telitett piacon a szakemberek egy része szerint behatarolt a rekla-
mok szerepe,, hiszen a mar jol kialakult preferenciakat és méarkavalasz-
tast nehéz megvaltoztatni. D’Souza és Rao (1995) szerint azonban a
versenytarsaknal gyakoribb ismétlés igenis befolydsolja az ismertséget
és a markavalasztast. Kutatasukbol kiderllt, hogy az ismertségre nagy
hatassal volt az ismétlés, és a markavalasztast is szignifikansan - bar
csak kismértékben - befolyasolta. Az eredmények azt mutattak, hogy a
reklamok nem meriltek ki (wearout nem lépett fel). Bebizonyosodott
szamukra tehat, hogy telitett piacokon is jelent8s szerepe van a rekla-
mozasnak, ezen belll is az ismétlésnek.

Egy masik kutatécsoport azt vizsgalta meg, mennyire reagalnak a
versenytarsak egymas reklamkampanyaira, illetve promécios lépéseire
(Steenkamp, Nijs, Hanssens és Dekimpe, 2005). A tébb mint 400 ter-
mékkategoria 4 évre vonatkozo6 adatait magaba foglalé adatbazis alap-
jan arra a kdvetkeztetésre jutottak, hogy a cégek tébbsége se rovid, se
hosszl tdvon nem reagal versenytarsai lépéseire és szamitasaik szerint
azon cégek szamara se biztos, hogy megéri a reagalas, akik élnek vele.
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A leggyakrabban el6fordulé eset az, hogy a verseny-
tars promacidés lépésére promécidval valaszolnak a
cégek (rovidtavon a cégek 46%-a, hossza tavon
8%-a). Ezt koveti a reklamkampéanyra torténdé
promoéciés reagélas (rovidtavon a cégek 31%-a,
hosszl tavon 4%-a). Reklamkampannyal joval keve-
sebben reagalnak barmelyik tipust tamadasra: révid
tavon promocios lépésre valaszul a cégek 15%-a,

»A vallalatok arbevételiiknek atlagosan 3,16%-at koltot-
ték rekldmra, mig megitélésiuk szerint legfontosabb
versenytarsuk atlagosan 5,28%-ot. A megkérdezettek
tehat agy gondoljdk, hogy akikkel leginkabb verse-
nyeznek, tdbbet kéltenek ilyen célra, atlagosan a sajat

koltésik 1,67-szeresét.”

reklamkampéanyra valaszul 18%-a indit reklamkam-
panyt; hosszu tavon azonban a kutaték adatai sze-
rint senki sem reagalt. Minderr6l megkérdeztek 52
menedzsert is, és a valaszok megegyeztek az adat-
bazisbdl nyert eredményekkel: a menedzserek ugy
nyilatkoztak, hogy a legéaltalanosabban elfogadott
Jreakci6” a nem reagalas. Atlagosan mindéssze
21%-uk jelezte, hogy reagéalna barmelyik tipusu ta-
madasra. Ezen belil is jellemz6bb a promodcidval
valé reagalas (34% emlitette, szemben a reklammal
val6é reagalas 8%-aval). A kutatok az okokat keresve
megallapitottdk, hogy a promociés tamadasokra
valé elmaradt reakciok 64%-aban a versenytars altal
inditott thmadéas nem volt jelentds hatassal az értéke-
sitésre, s6t, az esetek 19%-aban pozitiv volt a hatas
(vagyis a versenytars hirdetése az adott cég értékesi-
tését is novelte). Ezekben az esetekben tehat megfe-
lel6 volt a nem-reagéalas. A maradék esetek kozil, -
amikor is tehat negativ hatassal volt a versenytars ak-
cidja az értékesitésre - 5% esetén hatastalan lett vol-
na a reakcid, és igy 12% volt azon esetek szama,
amikor a cég elmulasztotta az egyébként sziikséges
reagalast.

A reklamtdmadéasokra torténé reagélas meég ki-
sebb aranyokat mutat. A markak 81 %-a nem reagal a
tamadasra. A nem reagaléknak mindoéssze 13%-a ér-
zékelt értékesités-csokkenést, 15%-uk ellenben no-
vekedést tapasztalt. A negativ hatast érzékelt markak
koézil is azonban elenyész6 azok szama, amelyek
hatékonyan fel tudtak volna lépni a tAmadas ellen,
igy a szerzdk szerint ebben az esetben is érthet§ és
jogos volt a reakcié elmaradasa.
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Hasonl6 eredményre jutott Yoo és Mandhachitara
(2003) is. Ok négyféle lehet6séget vizsgaltak meg
egyrészt az alapjan, hogy a sajat reklamozas poziti-
van vagy negativan befolyasolja-e a versenytars érté-
kesitését, illetve, hogy a versenytars reklamozasa
pozitivan vagy negativan befolyasolja-e a vallalat sa-
jat értékesitését. Jatékelméleti megkozelitést alkal-
mazva jutottak arra a kovetkeztetésre, hogy a ver-
masolasa csak a zérdosszeql ja-
tékok esetén lehet j6 megoldas,
vagyis amikor a versenytars rekla-
moz4sa negativ hatassal van érté-
kesitéslinkre és viszont. Sok eset-
ben azonban a versenytéars rekla-
mozasa pozitiv hatassal is lehet
értékesitésiunkre, ilyenkor érde-
leméasolasa helyett kihasznalni a helyzetet, hatéko-
nyabbd téve igy a reklamozast.

Ezek az eredmények elgondolkodtatéak, hiszen
azt gondolhatnank, telitett piacokon alapvet6 lépés a
versenytars akcioira valé reagélas, az utébb bemuta-
tott kutatadsok azonban épp ennek ellenkez6jét bizo-
nyitottak.

A Budapesti Corvinus Egyetem Versenyképesség
Kutatdé Kdzpontja is vizsgalta a versenytarsak hatasat
a reklamozas terén. A 2004-ben (méar 3. alkalommal)
lefolytatott kutatds soran 301 vallalat valaszait érté-
keltik.

A marketingkommunikaciéra vonatkozéan meg-
kérdeztik a vallalatokat tébbek k&zott arrdl is, hogy
értékesitési arbevételik milyen aranyat koltotték rek-
lamra (ide értve a hirdetést, eladas6sztonzést, szpon-
zoralast, valamennyi ilyen céli kiadast), illetve véle-
ményuk szerint mi volt ez az arany legfontosabb ver-
senytarsuknal. A véllalatok arbevételiknek atlagosan
3,16%-at koltotték reklamra, mig megitélésik szerint
legfontosabb versenytarsuk atlagosan 5,28%-ot. A
megkérdezettek tehat gy gondoljak, hogy akikkel
leginkabb versenyeznek, tobbet kodltenek ilyen célra,
atlagosan a sajat koltésik 1,67-szeresét (Kolos és
tsai, 2006).

Szignifikans 0sszefliggés mutatkozott a sajat és a
versenytars koltése kozoétt: azon vallalatok esetén,
amelyek bevételik tdbb-kevesebb hanyadat reklam-
ra koltik, a sajat és a versenytars reklamkdltései er6-
sen és pozitivan korrelalnak, vagyis minél tdbbet kolt
a versenytars reklamozasra, annal tobbet fog az
adott cég is kolteni r4 (p=0,00, r=0,788).



Eltér6ek a kutatasi eredmények tehat atekintet-
ben, milyen mértékben befolyasol6 a versenytarsak
reklamtevékenysége. Nézziuk meg hogyan alakul
mindez a magyarorszagi mobilszolgaltatasok pia-
can!

A HAZAI MOBILSZEKTOR VIZSGALATA

A bumeranghatas leginkabb a televizidreklamoknal
érzékelhet6, ezért vizsgalédasaimat én is erre a mé-
diumra Osszpontositottam (Elliot & Speck, 1998). A
harom hazai szolgaltaté mindegyike benne van a ti-
zes toplistdban mind a 30 masodperccel egyenérté-

1. abra

elemzésbdl (2001. 01. 01-02. 07., 2002. 08. 21-08.
30., 2004. 06. 01-08. 02., 2005. 08. 01-09. 05.).

A REKLAMGYAKORISAG,
A GRP ES A KOLTES TENDENCIAI
A MOBILPIACON

El6szor altalanossagban vizsgaltam meg, hogyan
alakult a hirdetések szdma, a GRP és a listaaras kol-
tés a mobilpiaci televiziés hirdetések esetén az el-
mult években. Nem meglep6 médon mindharom té-
nyezd tekintetében ndvekedés volt tapasztalhato,
amit az 1. és 2. diagramok is bizonyitanak.

A mobilszektor televiziés hirdetési gyakorisagai, 2001-2006. majus, havi bontasban

ki GRP, mind a listadras koltés tekintetében (forras:
TNS Media Intelligence, in: Marketing és Média,
2006. december 13, illetve 2007. janudr 24. - februér
6.). Hirdetési adataik elemzése révén fény derilhet
arra, mennyire befolyasol6ak a versenytarsak, adata-
ik mennyire mozognak egyiitt. (Az adatokhoz az
AGB Nielsen jovoltabdl jutottam hozza, kdszonet érte
ez uton is.) Rendelkezésemre alltak a gyakorisag, a
GRP és a listaaras koltési adatok 2001. januar 1-jét6l
2006. majus 31-ig, napi bontasban, mindharom mo-
bilszolgaltatéra vonatkozéan. Ahol maximum 5 egy-
mast kévet6 napon nem szerepelt adat (akar csak
egy cég esetében is), ott a hianyzé adatokat a meg-
el6z6 és kovetd napok adatainak atlagaval helyette-
sitettem. Ahol ennél hosszabb ideig nem szerepeltek
adatok, azokat a napokat egyszerlien elhagytam az

A koltési adatokkal kapcsolatban megjegyzendd,
hogy listaaras adatok szerepelnek. A valés koltés en-
nél joval alacsonyabb lehet. Az MRSZ becslése sze-
rint az egész magyar televiziés hirdetési piacon a va-
I6s koltés kb. 6todé a listadarasnak (Magyar Reklam-
szOvetség honlapja, 2007. januar 13.). Ett6l figgetle-
nul, mivel a koltést Iényeges tényezdnek tekintem, és
ugy gondolom, az aranyokat megfelel6éen mutatjak a
listadras adatok is, ezért az elemzésekben azokat
szerepeltetem.

Az adatsorok er6sen korrelalnak egymassal: ami-
kor nagyobb a gyakorisag, akkor nagyobb a GRP ér-
téke és a koltés is. (A kapcsolatok er6sségének mé-
réséhez az adatsorok els§ differenciait hasznéltam a
trend kiszlrésének érdekében.) A gyakorisag és a
GRP ko6zott a korrelacios egyitthaté 0,78 (p=0,00).
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A mobilszektor GRP értékei, 2001-2006. majus, havi bontasban

3. abra

A mobilszektor televizioreklamra forditott koltése, 2001-2006. majus, havi bontasban, listadron

A mobilszektor televizi6hirdetéseire forditott 6sszeg
2001-2006. majus, listadron

Forras: AGB Nielsen

A gyakorisag és a koltés kozoétt r=0,88 (p=0,00),
mig a GRP és a koltés kozott r=0,83 (p=0,00).

SZEZONALITAS, A HET NAPJAI, UNNEPEK

Erdemesnek tartottam megvizsgéalni, hogy az egyes
cégek reklamgyakorisagara, GRP-jara és koltésére
milyen hatassal vannak az olyan fiiggetlen valtozok,
mint példaul a hét napjai, a hénapok, az Ginnepnap-
ok, a karacsonyi el6tti és utani idészak. Mennyire ha-
sonlit vagy tér el stratégiajuk ezek fliggvényében?
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Az elemzéshez felhasznalt adattabla tartalmazta

tehat a harom mobilszolgaltatd 3-3 adatat (gyakori-
sag, GRP, koltés), valamint olyan véltozdkat, mint

datum

az adott nap milyen hénapban volt (dummy valto-
z6ként, januarhoz viszonyitva)

az adott nap a hét mely napjara esett (dummy val-
tozoként, vasarnaphoz viszonyitva)

az adott nap UGnnepnap volt-e

az adott nap athelyezett Gnnep volt-e (hétkéznap,
amikor nem kellett dolgozni)



- az adott nap éathelyezett munkanap volt-e (sza-
badnap, amikor dolgozni kellett)
- az adott nap a karacsony el6tti 1 hdnapba esett-e

(november 24. - december 24.)

- a karacsony és szilveszter kozotti id6szakra es6

nap volt-e (december 27-31.)

- mennyi volt az adott napon belil a napfelkeltétdl
napnyugtaig tarté id6szak aranya

- hanyadik nap volt 2001. januar elseje 6ta (trend-
valtozo).

A honapok és a hét napjainak megjeldlései azért
kertltek bele az adattdblaba, mert feltételeztem,
hogy az év egyes id6szakaiban, illetve a hét egyes
napjain eltér6 modon reklamoznak a mobilszolgalta-
ték. Az Unnepnapok, illetve az athelyezett Gnnepek
azért szerepelnek kulon valtozoként, mert relative
gyakran fordulnak el6 az egyes évek soran, és ez
mar zavarhatja a statisztikai elemzést. Karacsony
el6tt feltételezéseim szerint toébb a mobilszektorhoz
kapcsolodoé reklam, ezt is ellenérizni akartam statisz-
tikai modszerekkel. A két Gnnep kozétti napok meg-
jelolését pedig azért tartottam szilkségesnek, mert
feltételeztem, hogy ilyenkor pedig lényegesen keve-
sebbet hirdetnek.

Az egy napon bellli vilagos id6 aranya tulajdon-
képp azt méri, az év melyik szakaban jarunk, hiszen
nyaron nyilvan magasabb ez az arany (67% a maxi-
muma), mig télen alacsonyabb (36% a minimuma).
Nyaron kevesebbet néznek az emberek tévét, mint
télen, ami a médiastratégiara is kihathat. A trendval-
tozé pedig azért kerilt bele az elemzésbe, hogy
megvizsgalhaté legyen, milyen mértékben valtozott a
mobilszektoron belill a hirdetések szama, a GRP és
a koltés a vizsgalt id6szakban.

Mindezen adatok lehet6séget adnak arra is, hogy
hatasukat kiszlrve is megvizsgaljam az adatsorokat.
Mennyire fliggnek 6ssze az egyes szolgéltaték ada-
tai azon feliil, hogy esetleg hasonlé trendeket kovet-
nek és szezonalis jelleget mutatnak?

A fent emlitett fliggetlen valtozok hatasat linearis
regresszioval elemeztem. Mindharom cég esetén el-
végeztem a regresszidelemzést mindharom tényez6-
re (gyakorisag, GRP, koltés). Az elemzést részlete-
sen nem mutatom be, csak a bel6lik levonhato
konkluziékat. Tehat: az elemzésbdl tébb hasonlésag
és eltérés is kiolvashaté a mobilcégekre vonatkoz6-
an. Erdekes példaul, hogy a hét napjai a Vodafone
esetében mindharom tényez6 tekintetében szignifi-
kdnsak lettek, ezen felil azonban <c¢sak a
Westel-T-Mobile GRP-ja lett szignifikans. Ez azt mu-

tatjia, hogy a Vodafone szamara jelent6sséggel bir
az, hogy a hét mely napjan milyen intenzitassal rek-
lamoz, versenytarsai azonban ezt nem tekintik rele-
vans tényezdnek.

A hénapok tekintetében a Pannon emelkedik ki,
nala a gyakorisag, a GRP és a koltés is szignifikans
lett minden hénapban. A Westel-T-Mobile esetében
csak az év utols6 harom, mig a Vodafone-nal az utol-
s6 kettd honapja lett szignifikdns, bar ezek mindha-
rom tényez6 tekintetében, ezek szerint naluk ezek a
honapok élesen elkilonitlnek az év tobbi szakéatdl.

Az Unnepnapokra a Westel-T-Mobile fordit figyel-
met, ilyenkor kevesebbet hirdetnek, am az éathelye-
zett Unnep- és munkanapok hatasa egyik cégnél
sem jelent6s.

A karacsony el6tti egy honap mindharom cégnél
kiemelkedd, ekkor szignifikansan er6teljesebb rek-
lamtevékenységik. Karacsony és szilveszter kozott
mindharom cég kevesebbet hirdet.

A hénapok elemzésébdl kapott eredményeknek
megfelel6en a Pannonnal szignifikans kilonbség ta-
pasztalhaté annak megfelel6éen, hogy mennyi egy
adott napon belll a napfelkelte és napnyugta kozotti
id6: minél hosszabbak a nappalok, annal keveseb-
bet hirdet a cég. A Westel-T-Mobile-nél érdekes moé-
don a gyakorisdg és koltés tekintetében éppen fordi-
tott stratégia figyelheté meg, 6k egyre tébbet hirdet-
nek, mig a Vodafone-nal ez atényez6 nem jelent6s.

Egyértelmien szignifikans lett azonban a trend té-
nyez@, vagyis 2001. eleje 6ta mindharom cég (atla-
gosan) naproél-napra szignifikdnsan tébbet reklamo-
zott: atdébb, mint 5 év alatt jelent6sen megnétt a gya-
korisag, a GRP és a koltés is mindharom cégnél,
Osszességében tehat egy adott fogyaszté |ényege-
sen nagyobb mobilreklam-démpinggel talalkozhat a
tévé el6tt Glve, mint par évvel ezel6tt.

OSSZEFUGGESEK A CEGEK
REKLAMGYAKORISAGA, GRP-JA
ES KOLTESE KOzOTT

A fluggetlen valtozok hatdsanak megvizsgalasa utan
id6soros elemzést végeztem a harom szolgaltaté
reklamozasi gyakorlatdnak dsszefliggéseinek feltara-
sara. A keresztkorrelacié és az autoregresszié maod-
szerével vizsgaltam meg, hogy milyen dsszefliggés
van az egyes szolgaltatok kozott. A keresztkorrelacio
a Pannon és a Westel-T-Mobile gyakorisagi adatai-
nak kivételével mindenhol szignifikans 6sszefliggést
mutatott ki, méghozza 0 nap eltéréssel. Ebbdl kifo-
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1. tablazat

mobilszolgaltatok gyakorisagi, GRP €é.3 koltés adatai kozotti 0sszefliggések
(2001. 01. 01-2006. 05. 31., kivéve azok a napok, amikor valamely cég 5 egymast kéveté napnal

hosszabb ideig

r értéke

a kereszt-korrelaciobol flggetlen valtozo

Pannon
nem szign.
Westel-T-Mobile
Pannon
Gyakorisag 0,119
Vodafone
Westel-T-Mobile
0,060
Vodafone
Pannon
0,054
Westel-T-Mobile
Pannon
GRP 0,132
Vodafone
Westel-T-Mobile
0,130
Vodafone
Pannon
0,120
Westei-T-Mobile
Pannon
Koltés 0,090
Vodafone
Westel-T-Mobile
0,110

Vodafone

ly6lag az autoregresszids elemzést elvégeztem min-
dig ugy is, hogy el6bb az egyik céget jeléltem ki flig-
getlennek, a masikat pedig fiigg6nek, illetve forditva
is. Az eredményeket az 1. tablazat 6sszegzi.

A tébb mint 5 év adatait megvizsgalva tehat kide-
ralt, hogy a harom cég adatai szorosan dsszefligge-
nek: amikor az egyik cég magasabb gyakorisaggal
és GRP-val hirdet, tobbet kolt ilyen célra, akkor a tob-
biek is igy tesznek. Nem 4&llapithat6 meg az adatok-
bél, melyik cég koveti a méasikat, hiszen 0 napos elté-
résnél ez logikatlan lenne.

Jogosan meril fel azonban a kérdés, hogy
mennyire kdszénhetbek ezek az 6sszefliggések an-
nak, hogy megfigyelhetéek bizonyos trendek a mo-
bilhirdetési piacon. Evrél évre egyre tébbet hirdet-
nek a cégek, az év egyes szakaiban hasonlé lehet
hirdetési aktivitdsuk (pl. a karacsony el6tti id6szak-
ban mindharom cég tobbet hirdet). Ennek kiszlrése
érdekében felhasznéltam a linearis regresszid soran
elmentett reziduumokat, amelyek megmutatjak az
eltérést a regressziods fuggvény altal szamitott és a
valés érték kozoétt. Ezaltal megmutatjak, hogy
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lem hirdetett)

Durbin-Watson

fligg6 valtozo oréba értéke P
Westel-T-Mobile 2,38 0,72
Pannon 2,36 0,35
Vodafone 2,30 0,00
Pannon 2,35 0,00
Vodafone 2,30 0,01
Westel-T-Mobile 2,38 0,00
Westel-T-Mobile 2,38 0,01
Pannon 2,45 0,01
Vodafone 231 0,00
Pannon 2,45 0,00
Vodafone 231 0,00
Westel-T-Mobile 2,37 0,00
Westel-T-Mobile 2,43 0,00
Pannon 2,48 0,00
Vodafone 2,42 0,00
Pannon 2,47 0,00
Vodafone 241 0,00
Westel-T-Mobile 241 0,00

mennyi az eltérés afliggetlen valtozék hatdsanak ki-
szlirésével. Az igy kapott reziduum adatsorokra a
mar emlitett modszert alkalmaztam: el§szor kereszt-
korrelaciéval megnéztem, van-e szignifikans dssze-
flggés az adatsorok kozott és ha igen, milyen elto-
I6dassal, majd a szignifikdns esetekre autoreg-
ressziot alkalmaztam az 6sszefliggés ellen6rzésére
és a regresszids fuggvény elballitdsara. Az adatok
még igy is sok esetben szignifikdns dsszefliggést
mutattak. Lassuk részletesen is! (A kdvetkezd elem-
zések soran mindig a reziduumokat hasznaltam fel,
ezért ezt kilén nem emlitem minden esetben.) (2.
tablazat)

Amint az a tablazatbdl jol lathatd, a reziduumok
értékei is jorészt tsszefiiggést mutattak az egyes cé-
gek kozott. Nem volt szignifikans az 6sszefiiggés a
Pannon és a Westel-T-Mobile gyakorisagi, illetve
GRP adatai kozott. Ezen kivil azonban az adatok
Osszeflggtek, vagyis megallapithaté, hogy a mobil-
szolgaltatok hirdetési gyakorlata nem csupan azért
mutat egylttmozgast, mert a korabban elemzett fig-
getlen valtozék hatnak azokra. Az 0Osszefliggések



2. tblazat

A mobilszolgaltaték gyakorisdgi, GRP és koltés adatainak reziduumai k6zotti 6sszefliggések
(2001. 01. 01-2006. 05. 31., kivéve azok a napok, amikor valamely cég 5 egymast koveté napnal
hosszabb ideig nem hirdetett)

r értéke " e 2
a kereszt-korrelaciébdl figgetlen valtozo
Pannon
nem szign.
Westel-T-Mobile
» Pannon
Gyakorisag 0,122
Vodafone
Westel-T-Mobile
0,060
Vodafone
. Pannon
nem szign.
Westel-T-Mobile
Pannon
GRP 0,110
Vodafone
Westel-T-Mobile
0,084
Vodafone
Pannon
0,094
Westel-T-Mobile
Pannon
Koltés 0,107
Vodafone
Westel-T-Mobile
0,104

Vodafone

ezen felll is megmutatkoznak, amibél le lehet vonni
azt a kovetkeztetést, hogy a cégek médiastratégiaja
- legalabbis a gyakorisag, a GRP és a koltés tekinte-
tében - er6teljesen versenytarsfiigg6 is. Ha valame-
lyik cég tdébbet hirdet és tébbet kolt ilyen célra, akkor
a tobbi is igy tesz.

MENEDZSEREK VELEMENYE

A statisztikai adatok altal feltart osszefliggéseket
o0sszevetettem azzal, mit mondanak minderrél a me-
nedzserek. Eljutottam mindharom szolgéltatbhoz és
vezet§ marketingkommunikacids szakembereikkel is
tudtam interjukat késziteni.

Ezek alapjan kissé finomodott az a kép, amit a sta-
tisztikai elemzések adtak. Interjlalanyaim szerint a
kommunikéacio fontos eszkdéz a mobilszektorban, am
nem hianyozhat mell6le a megfelel6 ajanlat, vagyis
egy j6 termék-ar kombin4ci6. A reklam ink4bb csak
eszkdz arra, hogy az ajanlatokat a fogyasztokkal
megismertessék. A kulénb6z6 mutatok (markais-
mertség, vasarlasi hajlandésag, értékesitési adatok)

Durbin-Watson

figgd véltozo proba értéke P
Westel-T-Mobile 2,30 0,92
Pannon 2,30 0,89
Vodafone 2,27 0,00
Pannon 2,29 0,00
Vodafone 2,28 0,00
Westel-T-Mobile 2,30 0,00
Westel-T-Mobile 231 0,32
Pannon 2,40 0,18
Vodafone 2,32 0,00
Pannon 2,40 0,00
Vodafone 2,32 0,00
Westel-T-Mobile 231 0,00
Westel-T-Mobile 2,34 0,00
Pannon 2,40 0,00
Vodafone 2,33 0,00
Pannon 2,40 0,00
Vodafone 2,32 0,00
Westel-T-Mobile 2,33 0,00

nagyon jol kovetik a kampanyid6szakokat, bizonyit-
va ezzel a kommunikacio erejét.

Arra a kérdésre, hogy a hét napjai, illetve a héna-
pok mennyire befolyasoljak stratégiajukat azt a va-
laszt adtak, hogy gyakorlatilag egész évben renge-
teget hirdetnek. Ez aldl a karacsony el6tti id6szak a
.Kivétel”, amikor még ennél is tobbet hirdetnek. A
statisztikai adatokkal ellentétben tehat a menedzse-
rek nem gondoltdk ugy, hogy a hét napjainak vagy
a honapoknak kulénésebb befolyasol6 szerepe len-
ne, kivéve persze a mar tobbszor emlitett karacsony
el6tti id6szakot, melyet mindannyian kiemelten ke-
zelnek.

A versenytarsakra vald reagalas kapcsan elmond-
tdk, hogy a kozvetlen reakcid6 nem jellemzd, legfel-
jebb egy-egy, a versenytars altal meghirdetett na-
gyon vonz0 ajanlat esetén fordul el6, hogy régton re-
agalnak és mondjuk arat modositanak. A kommuni-
kacios kampanyokra ez nem jellemz§, azok altala-
ban hosszabb atfutasi idével rendelkeznek. Egyikik
sem érezte Ugy, hogy lenne vezet6 cég a kommuni-
kacié tekintetében, akit a két versenytars koévetne.
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Az adatok szoros egylttmozgasa szerintik azért
van, mert egyszerlden mindharom cég el6re menekil
és rengeteget hirdet. Egyik interjdalanyom vélemé-
nye szerint a jelenlegi reklAmmennyiség harmada is
elegend6 lenne a mobilpiacon, ha a cégek dnkénte-

szerintik nem éri el azt a szintet, ahol foglalkozni
kéne az esetleges negativ hatasokkal.

Egyik interjialanyom arra szamit, hogy a jov8ben
nem lesz sziikség ennyi ember megszélitasara. A
szegmentalas egyre er6sebb lesz, al-al-al-célcsopor-

»,Az adatok szoros egylttmozgasa szerintik azért van,
mert egyszerden mindharom cég el6re menekil és
rengeteget hirdet. Egyik interjdalanyom véleménye
szerint a jelenlegi reklammennyiség harmada is ele-
gend6 lenne a mobilpiacon, ha a cégek dnkéntesen
korlatoznak gyakorisdgukat. Egy mésik menedzser ve-
leménye szerint ez elképzelhetetlen; a verseny lénye-
gébdl adodik, hogy ennyi reklam van, és ha az nem

tokat fognak létrehozni, igy az em-
berek sokkal inkdbb megszdlitott-
nak érzik majd a magukat. Véle-
ménye szerint sokkal pontosab-
ban ki kéne jel6lni, kinek és mit
szeretnénk eladni és pontosab-
ban kéne célozni az lzenetet. A
reklampiac szerinte abba az irdny-
ba halad, hogy akéar egy kontak-
tus is elegendd kell, hogy legyen
az aktivalasra. A reklamddmping

lenne hatékony, nyilvdn nem ez lenne a gyakorlat.”

sen korlatoznak gyakorisagukat. Egy masik mene-
dzser véleménye szerint ez elképzelhetetlen; a ver-
seny lényegébdl adddik, hogy ennyi reklam van, és
ha az nem lenne hatékony, nyilvan nem ez lenne a
gyakorlat.

Az interjukbdl kiderilt az is, hogy mindharom cég
folyamatosan végez fogyaszt6éi kutatdsokat, a kam-
panyok hataséat és hatékonyséagéat folyamatosan mé-
rik. Az altalanos vélemény szerint
a fogyaszto6i reakciok inkabb befo-

helyett min6ségi reklamozasra
van sziikség.

OSSZEGZES

Az adatok elemzésébél egyértelmien kiderult, hogy
a hazai mobilszolgaltatok hirdetési gyakorisaga,
GRP-ja és koltése kozott szignifikans az 6sszeflig-
gés, a versenytarsak hatassal vannak egymésra. A
honapokat, a hét napjait, az innepeket némiképp el-
tér6 modon kezelik: van olyan cég, amely a hét nap-

lyasoljak a médiastratégiat, mint a
versenytarsak aktivitasa, am akadt,
aki szerint azonban nehéz a fo-
gyasztoi megkérdezések eredmé-
nyei kdzoétt eligazodni. Interjuala-
nyom agy vélte, tudat alatt telje-
sen masképp hatnak a reklamok,
mint tudatosan, ezért a megkérde-
zések eredményei csak igen kor-
latosan hasznélhatéak. Tobben is
emlitették, hogy a fogyasztok altal
legnegativabban megitélt kampa-
nyok (érthetetlen Uzenet, alacsony
ismertség és kedveltség, stb.) let-

»EQgYik interjdalanyom arra szamit, hogy ajév6ben nem
lesz szukség ennyi ember megszolitasara. A szegmen-
talas egyre er6sebb lesz, al-al-al-célcsoportokat fog-
nak létrehozni, igy az emberek sokkal inkdbb megszo-
litottnak érzik majd a magukat. Véleménye szerint sok-
kal pontosabban ki kéne jeldlni, kinek és mit szeret-
nénk eladni és pontosabban kéne célozni az Gizenetet.
A reklampiac szerinte abba az iranyba halad, hogy
akar egy kontaktus is elegendé kell, hogy legyen az
aktivalasra. A reklamdomping helyett minéségi rekla-
mozasra van szikség.”

tek értékesitési szempontbdl a legsikeresebbek.

A bumerang-hatasra vonatkozéan egyrészt szin-
tén a tudat alatti hatasokra hivatkoztak -vagyis hidba
utaljak a reklamot az emberek, mégis hatékony le-
het-, masrészt utaltak ra, hogy a legtébb kampany
csak néhany hétig tart, igy egyszer(ien nincs is id6 a
kimerulésre, a gyakorisag egy-egy kampany soran
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jait figyelembe veszi és mas-mas gyakorlatot kdvet
az egyes napokon, a masik cégnél ez a kilénbség
nem lelhetd fel. A hdnapok kézil a karacsonyi el6tti
id6szakban mindharom cég tébbet hirdet, az év mas
szakaiban azonban cégfiigg6, hogy vannak-e ki-
emelt id6szakok. Az viszont mindharmdjukra igaz,
hogy évr6l évre egyre tobbet hirdetnek.



A hénapok, a hét napjainak, az tnnepek hatasa-
nak kisz(irésével elvégzett elemzések is azt mutatjak,
hogy a harom szolgaltaté adatsorai k6zott 6sszeflg-
gések vannak. Az adatok egyltt mozgasa tehat nem
annak k6szénhetd, hogy példaul karacsony el6tt sok
a mobilhirdetés, januarban pedig minden cég keve-
sebbet hirdet.

A menedzserek véleménye szerint ezek az 6ssze-
fuggések abbdél adédhatnak, hogy mindannyian so-
kat hirdetnek, kiemelten kezelve a karacsony el6tti
id6szakot, igy automatikusan egy hasonlé ,reklamo-
jat bevallasuk szerint nem kévetik, legfeljebb egyes
promécios ajanlatokra reagalnak gyorsan.

Altalanossagban fontosnak tartjak a fogyasztoi
reakciok mérését és az eredmények felhasznalasat
a kovetkez6 kampanyok soran, véleményik szerint
ez fontosabb a versenytarsak figyelésénél. A meg-
kérdezések eredményeivel azonban Ovatosan ban-
nak, részben a tudatalatti hatasok kiismerhetetlen-
sége, részben a kutatasi eredmények alapjan varha-
to6 értékesitési eredmények eltérése miatt. A bume-
rang hatas ezért, illetve a rovid kampanyidészakok
miatt kialénésebben nem foglalkoztatjia a mene-
dzsereket.

A tdl sok reklam miatt tehat nem vésarolnak keve-
sebbet a vasarlok, de éppenséggel tobbet sem, va-
gyis felesleges pénzkidobéas a cégek részérél. A jov6
tobb menedzser véleménye szerint is a kifinomul-
tabb technikdké: a pontosabb ajanlat-kidolgozasé és
célcsoport-megszolitasé, ami igy nagyobb hatékony-
sagot eredményez. Ennek kovetkeztében a cégek
kevesebbet kolthetnek, kisebb meddd-szdrassal
kommunikalhatnak, ami végsd soron mindannyiunk
reklamterheltségének csdkkenéséhez vezet.

Altalanos tendencia a marketingkommunikacio-
ban, hogy a megrendel6k és az Ggynokségek azon
gondolkodnak, hogyan kolthetnék el még hatéko-
nyabban a rendelkezésre all6 biidzsét. A hagyoma-
nyos médiumok mellett egyre nagyobb szerepet
kapnak a BTL eszktzok, de emlithetnénk a tarsadal-
mi szerepvallalas mind gyakrabb megjelenését is.
Kérdés, hogy a kbézeljov6ben varhaté-e, hogy a hazai
mobilszolgaltatasok kommunikacidjaban is felfedez-
hetd lesz ez atendencia. Vajon tényleg elképzelhet6,
hogy elég lenne ennél j6val kevesebb hirdetés is, ha
egyfajta dnkorlatozast vezetnének be, ha a szolgalta-
ték nem el6re menekilnének? Mikorra varhaté vajon
(varhat6-e), hogy a fogyasztok nem elfelejtik a keve-
sebbet hirdet§ szolgéltatét, hanem értékelik egyéb

marketingtevékenységiiket (pl.
dalmi felel6sségvallalas, stb.)?

szponzoralas, tarsa-
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A régio diszkont légikozlekedési
iparaga koncentracio el6tt all -
vallja Peter Voets, az EasyJet
regiondlis marketingigazgatdja.
Kelet-K6zép-Europaban csak azok
tudnak a piacon maradni, akik elég
nagyok és rugalmasak ahhoz, hogy
a gyorsan valtozo trendekhez
alkalmazkodni tudjanak.

A fiatal szakember 1977-ben
sziiletett Belgiumban, tanulmanyait
Parizsban végezte. Karrierjét

a vasuti iparagban kezdte: 2001
és 2004 kozt az Eurostar marketing
és kommunikéaciés menedzsere volt.
Ezt kovetben a francia
szuperexpresszt Uizemeltet§ TGV-hez
keriilt, ahol a cég eurdpai
kommunikacios részlegénél
dolgozott. 2006 Gta az EasyJet
regiondlis marketing csapatat
erdsiti.

Kovacs G. Janos

Valtozasok elott
a regio
légikbzlekedési piaca

Interju Peter Voets-szal,
az EasyJet regionalis marketingigazgatoéjaval

Mik jelentik a legnagyobb kihivast az iparadg szaméra most, és a ko-
zeljov6ében?

A legnagyobb nehézséget a névekvd izemanyagarak jelentik. Az olaj
aranak emelkedését mindannyian latjuk és tapasztaljuk. A légikozle-
kedésben az lUzemanyag képviseli a legnagyobb koltségtényez6t.
Amennyiben nem akarjuk emelni az arakat - marpedig ezt igyekszink
mi is, és altalaban a tobbi cég is elkerilni - kénytelenek vagyunk folya-
matosan egyéb maodokat talalni a koltségek csdkkentésére. Tehéat a két
legnagyobb kihivast az Gzemanyag arak emelkedése, és a folytonos
kéltségcsdkkentési modok fellelése jelenti.

Milyen trendeket figyelnek meg a régiéban a diszkont Iégitarsasagok
piacan, illetve az utazasi szokasok terén?

A kett6 szorosan Osszefiigg. Jelenleg nagyon sok szerepl6 van a ke-
let-k6zép-eurdpai piacon. Meglatasom szerint er6s koncentracié var-

,Latni kell, hogy a kdzelmultban Budapest és Praga is
észrevehetfen vesztett vonzerejébdl. lgen sok nyugati
turista latogatott ide az elmult 4-5 évben, aminek hatasa-
ra felfutott a piac. Azonban ezek a latogatok, mivel mar

jartak az emlitett helyeken, 0j varosokat, orszagokat akar-

nak megismerni. A kedvelt célpontok kicsit keletebbre
tolédtak, most mar Bukarest és Szofia tor az élre.”

hato, ezen belil is a magyar, a lengyel, és a roman piacon. Felvasarla-
sokat, beolvadasokat varunk. A dolgok mdgoétt pedig az utazasi szo-
kasok, a trendek gyors valtozasa all. Latni kell, hogy a kézelmultban
Budapest és Praga is észrevehet6en vesztett vonzerejébdl. Igen sok
nyugati turista latogatott ide az elmult 4-5 évben, aminek hataséra fel-
futott a piac. Azonban ezek a latogatok, mivel mar jartak az emlitett
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Peter Voets

helyeken, Uj varosokat, orszagokat akarnak megis-
merni. A kedvelt célpontok kicsit keletebbre toléd-
tak, most mar Bukarest és Szo6fia
toér az élre. Ez a trend pedig eré6-
sen hat az iparag szerepl@ire is.
Elég nagynak és rugalmasnak
kell lennie a légicégeknek, hogy
reagalni tudjanak. Ez lesz az, ami
koncentracié szempontjabél viz-
valasztd lesz.

Azonban hangsulyoznom kell,
hogy - a most tapasztalhatd piaci
stagnalas ellenére is - hosszu ta-
von kiemelten fontos a régi6é piaca. Még mindig bé-
ségesen van potencial az innen kiindulé utazék te-
kintetében, azonban a fennall6 gazdasagi nehézsé-
gek e téren is megmutatjak hatasukat.

Marketingstratégidban hogyan reagéal az easyJet
ezekre a valtozasokra, kihivasokra? Onoknél isjel-
lemz6 a ,,Think global, act local” - térekvés?

Az eddigiekben mi is a lokalizaltsdgra koncentrdl-
tunk, azonban a kézelmdultban stratégiat valtottunk.
Az elkovetkez6 években egész Eurdpara kiterjed6

kampanyt alkalmazunk. Természetesen minden pia-
con kicsit lokalizdlunk, azonban a f6 Uzenetek
ugyanazok lesznek. Koncepcidban, a narancs ikon
megjelenésében hasonléan, de specializaltan igyek-
szinkfeltdnni. Kutatasaink arra mutattak ra, hogy ko-
zonségink mindenhol ugyanazt szeretné latni,
ugyanazt a biztos pontot keresik, egyfajta eurépai ér-
zést varnak az EasyJettdl. lgazabdl nem azt akarjak
tudni, hogy ez egy angol cég, hanem eurdpaiként
szeretnék latni. Mi pedig arra téreksziink, hogy min-
denhol egy kicsit a sajat nemzeti légitarsasagukként
tekintsenek rank.

A mult év végén szinte minden piacunkon végez-
tink kutatast. Az eredmények felilmultak varakoza-
sainkat. Nagyon orilink annak, hogy a marka is-
mertsége igen magas, valamint annak, hogy kedvelt,
szeretett brand Eurd6paban az easyJet.

Olyan eszkozoket hasznalunk, melyek a lehetd
legktzelebb allnak az értékesitési célokhoz. A ha-
gyomanyos eszkozok, mint példaul Gjsadghirdetések,
kisebb outdoor megjelenések és online kampéanyok
mellett minden piacunkon fontos szerepet kap a
public relations is. Hatékonysag szempontjabdél pél-
daul Magyarorszagon az online eszk6zok bizonyul-
nak a legjobbnak, mig Angliaban inkdbb az outdoor
eszk6zok haszndlata el6nyds szamunkra.

Az lzleti utasokat a direkt marketing eszkézokkel
probaljuk elérni. Preferaltan a GDS (Global Distributi-

.Kutatdsaink arra mutattak ra, hogy kézénségunk min-
denhol ugyanazt szeretné latni, ugyanazt a biztos pontot
keresik, egyfajta eurdpai érzést varnak az EasyJett6l.
Igazabdl nem azt akarjak tudni, hogy ez egy angol cég,
hanem eurdpaiként szeretnék latni. Mi pedig arra torek-
szunk, hogy mindenhol egy kicsit a sajat nemzeti légi-
tarsasagukként tekintsenek rank.”

on System) helyfoglalé rendszeren keresztul céloz-
zuk meg 6ket tzeneteinkkel, valamint eseménymar-
keting segitségével jutunk el hozzajuk.

Terveznek jaratbdvitéseket Budapestrél?

A méar emlitett stagnalas miatt a kézeljov6ben nem.
Masrészt a nemrég végrehajtott felvdsarldsunk mi-
att, melynek keretében cégink a GB Airways-t in-
tegralja, szamos célallomassal bévil kinalatunk az
angliai Gatwick-rél. Bvités terén most ez a legfon-
tosabb lépés.
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Why some companies are more
successful than another?
The answer probably depends by

organizations ability to provide and
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deliver superior customer value.
Marketing concept and market
orientation are the aspects of
business culture that motivates
employees throughout the
organization to place the highest
priority on the profitable creation
and maintenance of superior
customer value.

Boris V. Molochny

Marketing
Philosophies and
Market Orientation:
A review and
conceptual analysis

INTRODUCTION

During many years, managers and researchers have tried to recog-
nize: why some companies are more successful than another? The
answer probably depends by organizations ability to provide and de-
liver superior customer value, which perception through last two hun-
dreds years has been changed under influence of evolution process
in industry and service sphere. For better explanation, it seems neces-
sary to set a number of definitions. In past, a place where buyers and
sellers gather to exchange goods and services named the market. To-
day, state Kotier et al. (1999, 338) under term “market” we understand
“the set of all actual and potential buyers of a product or service”. The
term “marketing” derived from term “market”, market's needs, and
means “a social and managerial process by which individuals and
groups obtain what they need and want through creating and ex-
changing products and value with others” (Kotier et al. 1999, 10).
Baker (1990, p.148) defines marketing as “getting the right goods and
services to the right people at the right time at the right price with the
right communication and promotion”. For successful achieving orga-
nizational objectives, these exchanges with buyers should be man-
aged, in terms of analyzing, planning, implementation and controlling.
All this creates the system of beliefs or in other words philosophies of
how we should manage marketing. Even over two hundreds years
ago, Adam Smith described the “sovereignty of the consumer” (Levitt
1969), and this effectively states one of the main principles of market-
ing - focus on the customer. Two centuries later, Levitt (1969) reaf-
firmed Smith’s view, saying that the purpose of an enterprise is to cre-
ate and keep a customer. But, during this long period, a number of
other different approaches took place under which organizations al-
lowed to pass through.

In the framework of Kotier et al. (1999) , five alternative concepts of
marketing activities has been provided. They are the production, prod-
uct, selling, marketing and societal marketing concepts.

Marketing & Menedzsment 2008/1.



MARKETING PHILOSOPHIES
The Production Concept

The one of the oldest philosophies that guides sell-
ers, the production concept suggests that consum-
ers are positive related with products that are avail-
able and easy for purchasing, and that management
should focus on improving production and distribu-
tion. The well-known Henry Ford’s sentence that his
customers could order the mass-produced Model T
in any colour they wanted, as long as it was black, is
an example of production concept philosophy when
the demand for a product exceeds the supply. Fo-
cusing on production and improving productivity
leads to reducing costs of product, which could also
make better company position at the market.

The Product Concept

Another philosophy that guides sellers is the product
concept. According to the product concept, consum-
ers will be benevolent to products that offer the most
quality, performance and innovative features and
that an organizations should make continuous prod-
uct improvements. Sometimes, during periods of
shortage, the providers, mostly service provider,
could returns and operate in an otherwise, for exam-
ple when supply limitations caused by strikes or bad
weather or it could be the result of sudden increase
in demand relative to supply. For example, during a
public transport strike, taxi operators may realize that
there is atemporary massive excess of demand rela-
tive to supply and so may make lower their stan-
dards of service to casual customers (like longer
waiting times). In Israel, for example, when cellular
telephone company Cellcom started their penetra-
tion, with very cheap tariff, customers “forgave” the
frequent service interruptions.

The Selling Concept

According to the philosophy of selling concept, cus-
tomers will not purchase enough of the company’s
goods and services, unless it undertakes a
large-scale selling and promotion effort. Facing with
an increasingly competitive market, the natural reac-
tion of some organizations has been to shout louder
to attract customers to purchase its products. Prod-
uct policy was driven by the desire to produce those
products that the company felt it was good at pro-
ducing. Advertising, sales promotions and personal
selling were increasingly used to emphasize product

differentiating and branding. A selling concept or
sales orientation was a move away from a strict prod-
uct orientation. But by definition it is not focused on
satisfying customer’s needs. When a company had
identified customer’s needs and provided a product
offering that satisfied these needs, then customers
should be interesting to buy the product, better than
the company will start with intensive sales tech-
niques. According to Drucker (1973), the purpose of
marketing is to know and understand the customer
so good that the product or service fits him and sells
itself, all that must be necessary is to make the prod-
uct or service available.

In politics, a political party practiced the selling
concept, state Kotier et al. (1999, 18) “...will vigor-
ously sell its candidate to voters as a fantastic person
for the job. The candidate works hard at selling him
or herself - shaking hands, kissing babies, meeting
donors and making speeches. Much money also has
to be spent on radio and television advertising, post-
ers and mailing. Candidate flaws are often hidden
from public because the aim is to get the sale, not to
worry about consumer satisfaction afterwards.”
O’Cass (2001, 1023) argued, with previous sugges-
tion and offered that “marketing techniques and the-
ories have the potential to offer political parties and
candidates the ability to analyze and address diverse
voter concerns and desires in a more programmatic
and strategic manner. Marketing has the ability to
help determine resource allocation much more prag-
matically than the ad hoc gut feel approach that of-
ten dominates decision making in political parties.
More importantly, a marketing orientation allows a
party a mechanism to understand and address the
basic needs and wants of voters and attempt to de-
liver an offering effectively via sound marketing man-
agement.”

The Marketing Concept

During the 1960s things began to change. Markets
started to show the first elements of maturity and satu-
ration. New technologies and new market trends were
came out. As a result companies began pioneering
the new concept, which concentrate on satisfying
customer needs for company’s long-term financial
success in the marketplace. Keith (1960) proposed
that organizations go through an evolutionary process
and move towards the marketing concept and Web-
ster (1992) advanced this proposition by arguing that
marketing becomes the culture of the organization
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Figure 1
The selling and marketing concepts contrasted
Starting point Focus Means
The selling Factory Existing Selling and
concept products promoting
The marketing Market Consumer Integrated
concept needs marketing

Source: Kotier et al. (1999)

and is part of everyone’s job description. Such a con-
ception of marketing implies that the ultimate position
or philosophy for an organization is marketing or
more importantly the marketing concept.

The marketing concept is the marketing manage-
ment philosophy which suggests that “achieving or-
ganizational goals depends on determining the
needs and wants of target markets and delivering the
desired satisfactions more efficiently than competi-
tors do” (Kotier et al. 1999, 19). In opposite to the
selling concept which holds an inside-out or stretch
perspective, the marketing concept holds an out-
side-in or fit perspective, based on a well-defined
market, focusing on customer needs, co-ordinating
all the marketing activities by creating long-time cus-
tomers relationships focused on customer value and
satisfaction. Sometimes borders between selling
concept and marketing concept are eroded. Kotier et
al. (1999) provide a solid illustration for contrasting
the differences between them (see Figure. 1).

Focusing on the customer needs state Kotier et al
(1999), marketing concept does not mean that an or-
ganization should attempt to give all consumers ev-
erything they want. The golden rule is balancing be-
tween more value for customer against creating prof-
its for the company.

Nijssen & Frambach (2001) provide a clear frame-
work of the relationships between the different man-
agement concepts. In this framework level of product
orientation versus customer orientation had been put
in matrix versus level of profit ori-
entation and benevolent behav-
iour (see Figure 2).

The difference between the sell-
ing concept and the marketing
concept state Nijssen & Frambach
(2001, 11) became “now clear. Al-
though the selling concept may
appear customer oriented, the

Figure 2.

Profit oriented

Benevolent
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person who focused on sales will
make a sale whenever possible,
even if s’/he knows that in the long
the customer may be unhappy
with the product or that better op-
tions are available. In the market-
ing approach the idea is not so
much to make a sale per se, but to
provide customer value and earn
customers’ trust in order to turn
customer into loyal customers, en-
suring future sales. It may imply ‘refusing’ a sale and
referring the customer to a better solution or compet-
itor in the hope that this is appreciated and may re-
sult in future sales. Customer value and facilitating
the exchange process by creating customers’ trust
and customers’ willingness to invest in their relation-
ship with the company are at the core of the market-
ing concept.”

Ends

Profits through
sales volume

Profits through
customer
satisfaction

The Societal Marketing Concept (SMC)

The societal marketing concept is the newest of the
marketing management philosophies. According to
the societal marketing concept idea, the organization
should determine the needs, wants and interests of
target markets and deliver the wished very much sat-
isfactions more effectively and efficiently than com-
petitors in purpose to improve the consumer’s and
society’s well-being. The main question risen in this
approach accents on ifthe company that serves indi-
vidual wants is always doing everything what is best
for consumers and society in the long run? Kotier et
al. (1999) suggest that societal marketing concept is
balanced upon three considerations (see Figure 3) in
marketing policies as company profits, consumer
wants and society’s interests.

The marketing decisions in the most companies
based on the idea of short-run company profit. Now,
recognizing of long-run importance of satisfying cus-
tomer wants began a vogue, and even many compa-
nies are starting to understand an importance of so-

The relationship between different management concepts

Product oriented Customer oriented

Product concept Selling concept

“In love with one's
product”- craftsman

Marketing concept

Source: Nijssen & Frambach (2001)



Figure 3
Three considerations underlying
the societal marketing concept

ciety’s interests when making their marketing deci-
sions (Kotier et el., 1999).

During the time strategic thinking in marketing di-
mension has become a functional strategic thinking,
which specified it's own domain with new category of
market orientation.

MARKET ORIENTATION

Basics of market orientation definition and aims can
be tracked back to Peter Drucker and the growth of
marketing impact after the Second World War. Ac-
cording to Drucker’'s (1954) suggestion, each com-
pany should be engaged in marketing and rank the
customer’s needs and wants first, so that marketing
is much broader than selling and whole business fi-
nal results should be looking from the customer’'s
point of view.

The orientation on a customer needs and cus-
tomer’s point of view on business has had different di-
mensions and today it is possible to find terms such
as “Market orientation” (Kohli & Jaworski 1990, Narver
& Slater 1990, Ruekert 1992), “Marketing orientation”
(Payne 1988, Gummesson 1991), “Customer orienta-
tion” (Kelley 1990), “Integrated marketing” (Felton
1959), “Marketing community” (Messikomer 1987).
Shapiro (1988), when discussing this topic, suggests
that the terms market orientation, marketing orienta-
tion, customer orientation, means to be close to the
customer, etc. are so similar that it is hard to establish
a distinction among them.

Various approaches to the concept of market
orientation allow differentiate them in five perspec-
tives as:

- the decision-making perspective;
- the market intelligence perspective;
- the culturally based behavioural perspective;

- the strategic perspective; and
- the customer orientation perspective (Lafferty &
Huit 2001).

The decision-making perspective

According to Shapiro (1988), market orientation is an
organizational decision-making process which in-
cludes a strong commitment by management to
share information interdepartmentally and practice
open decision making between functional and divi-
sional personnel. Shapiro (1988) suggests that mar-
ket-driven company based on 1) transferring infor-
mation on all important buying through every corpo-
rate function, 2) sharing a strategic and tactical deci-
sions making between inter-functional and
interdivisional staff and 3) good coordination be-
tween divisions and functions for decisions and exe-
cuting them with a sense of commitment.

The first characteristic illustrating a market orienta-
tion emphasizes the requirement for the company to
understand its markets and customers and to permit
this customer information to permeate through every
corporate function. Different information that is gen-
erated like market research reports, industry sales
analyses, taped customer responses, and trade
show visits by top managers is scattered to every
corporate function.

The second characteristic suggested by Shapiro
(1988) means that a market-oriented company must
control the skill to make strategic and tactical deci-
sions inter-functionally and inter-divisionally for solv-
ing the possible potentially conflicts between objec-
tives of different modes of operation. To make wise
decisions, according to Shapiro (1988), functions
and units must accept their differences and be will-
ing to use practically and effectively an open deci-
sion-making process.

The third characteristic suggested by Shapiro
(1988) means doing well-coordinated decisions
within the divisions and functions and carrying them
with a sense of commitment. The strengths of mar-
ket-oriented company can leverage by joint sharing
of different ideas and discussion. According to
Shapiro (1988) powerful internal coordination makes
communication clear, connection strong, and com-
mitment high.

The market intelligence perspective

Kohli & Jaworski (1990, 6) defined market orienta-
tion as “the organization-wide generation of market
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intelligence pertaining to current and future cus-
tomer needs, dissemination of the intelligence
across departments, and organization-wide respon-
siveness to it”. In addition, they identified three ele-
ments of market orientation; intelligence genera-
tion, dissemination, and response. Kohli & Jaworski

(1990) consider an operative model of market orien-

tation, described as the interaction among these

three kinds of activities:

1. All enterprises must generate a system of market
information that facilitates knowing actual and fu-
ture customer needs.

2. Diffusion of this market knowledge to all enter-
prise departments.

3. Enterprises need to be receptive to this knowl-
edge, its influence showing in the enterprise ac-
tions.

In 1993 Kohli et al. (1993) developed a research
methodology called Markor, to measure the market
orientation of a company or a strategic business unit.
The survey developed by Kohli et al. (1993) specifi-
cally determines:

- the effect of three sets of factors on market orien-
tation;

- the hypothesized effect of a market orientation on
business performance; and

- the role of environmental characteristics in moder-
ating the relationship between market orientation
and business performance.

Using the overall measure of market orientation,
Jaworski & Kohli (1993) found that market orientation
was positively related to the firm’s self-reported per-
formance measure.

The culturally based behavioral perspective

Narver & Slater (1990, 21) defined market orientation
as “the organization culture that most effectively and
efficiently creates the necessary behaviours for the
creation of superior value for buyers and, thus, con-
tinuous superior performance for the business”. Fo-
cusing on long-term profitability from target markets,
they included three elements in their market orienta-
tion measure: customer orientation, competitor ori-
entation, and inter-functional coordination.
According to Narver & Slater (1990), the customer
orientation element means that an organization has a
sufficient understanding of the customer for creating
and providing products or services of superior value
for them. This comes about through increasing the
benefits to the buyers or customers while decreasing
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their costs. A customer orientation requirement help
to ensure that the company will be understand value
to the customers also for the future.

The competitor orientation described by Narver
and Slater (1990) means that the organization under-
stands the short-term strengths and weaknesses and
long-term capabilities and strategies of current and
potential competitors. In parallel to the customer ori-
entation, the competitor orientation includes a solid
analysis of the competitors’ technological capabili-
ties for self-assessment their ability to satisfy the
same buyers.

The third behavioural component cited by Narver
& Slater (1990) is inter-functional coordination which
refers to the manner in which an organization uses
it's resources in making superior value for target cus-
tomers. This coordinated integration of business re-
sources is closely linked to the customer and com-
petitor orientation. Staff within an organization has
responsibility for creating value, and marketing ori-
entation requires that the organization draws on the
information generated and through the coordinated
use of company resources, disseminates the infor-
mation within the organization. For higher effect, all
departments must be sensitive to the needs of all the
other departments in the organization.

Narver and Slater (1990) found that market orienta-
tion was positively related to the firm’s self-evaluative
ROA.

The strategic perspective

Ruekert (1992, 228) defined the level of market orien-
tation in a business unit as “the degree to which the
business unit obtains and uses information from cus-
tomers, develops a strategy which will meet cus-
tomer needs, and implements that strategy by being
responsive to customer needs and wants”. Bor-
rowing different aspects from the definition of market
orientation proposed by Kohli & Jaworski (1990) and
Narver & Slater (1990), Ruekert (1992) focused on
the business unit rather than the corporate or individ-
ual market as the unit of analysis.

A high degree of consensus links between market
orientation and firm market performance. Ruekert
(1992) suggests that more market oriented firms out-
perform their less market oriented competitors.

According to Ruekert (1992), customer is the most
critical external environment in developing a market
orientation of the firm. The second dimension of mar-
ket orientation according to Ruekert (1992) is the de-



velopment a customer focused strategy. This impact
considers some level of degree to which the strategic
planning process includes customer needs and wants
and develops specific strategies to satisfy them. In the
third layer, the customer-oriented strategy is full de-
pended, implemented and executed by company
staff to the needs and wants of the marketplace.
Being market-oriented will expose the enhanced
profits this orientation achieves, in sales, innovation
and results. Ruekert (1992) also found the relation-
ship between market orientation and results, i.e. mar-
ket orientation has positive effects on profitability.

The customer orientation perspective

Another definition of market orientation was provided
by Deshpande et al. (1993) who defined customer
orientation as equivalent to market orientation, as
“the set of beliefs that puts the customer’s interest
first, while not excluding those of all other stake-
holders such as owners, managers, and employees,
in order to develop a long-term profitability enter-
prise”. Like the previous authors, they also found
that customer orientation was positively related to a
self-reported performance measure. They argue that
since a competitor orientation can be negative re-
lated to a customer orientation, they exclude the
competitor impact from the market orientation con-
cept. The authors put the main accent on the cultural
dimension and view customer orientation as being
part of the overall corporate culture.

How market-oriented company could be recog-
nized? How to build a market-oriented company?
Lafferty & Huit (2001, 98) provided a synthesized
framework, which integrate different conceptions
and approaches of market orientation. According to
them there are four general spheres of that perspec-
tives, include:

- an emphasis on customers;

- the importance of shared knowledge (informa-
tion);

- inter-functional coordination of marketing activities
and relationships; and

- responsiveness to market activities by taking the
appropriate action.

Esteban et al. (2002,1005) summarized that in the
method of marketing thinking, “marketing ceases to
be a function to become a way of doing business.
There seems to be total agreement, when defining
market orientation according to these five dimen-
sions:

- Consumer orientation.

- Competitor orientation.

- Supplier-dealer orientation.

- Environment orientation.

- Inter-functional coordination.”
Day (1994) recognizes a six -step framework for

companies to become market oriented:

- Analyzing of current capabilities,

- Anticipation of future requirements,

- Bottom-up-redesign of underlying processes,

- Top-down support and commitment for the
changes,

- Smart and creative using of information technol-
ogy,

- Continuous implementation and control of the
company’s market orientation behaviour.

SUMMARY

Marketing concept and market orientation are the
aspects of business culture that motivates employ-
ees throughout the organization to place the high-
est priority on the profitable creation and mainte-
nance of superior customer value. As such, it estab-
lishes norms for behavior regarding the organiza-
tion-wide development of and responsiveness to in-
formation about customers and competitors, both
current and potential. The market-oriented organi-
zation should be well positioned to anticipate mar-
ketplace evolution and to respond through the de-
velopment of new customer value-focused capabili-
ties and the addition of innovative products and ser-
vices.

Market-oriented firms, state Agarwal et al. (2003,
78), are “usually better at ‘sensing’ the market and
tying their products more closely to what the cus-
tomer wants. Market-oriented firms should therefore
be able to innovate in a way that provides superior
value for their target customers. Service companies
may do this by developing new services, or by refor-
mulating existing ones, creating new distribution
channels or discovering new approaches for man-
agement or competitive strategy. Innovation is partic-
ularly important to service firms, as their products are
difficult to protect through patents and copyrights.
Service firms may need continuously to innovate to
stay ahead of competitors.” Market-oriented busi-
nesses have a competitive advantage in both the
speed and effectiveness of their responsiveness to
opportunities and threats.

Angol nyelven 77



A business culture is a source of competitive ad-
vantage only when it is valuable, rare, and difficult to
imitate.

Market-oriented firms better satisfy their customers.
Krepapa et al. (2003, 214) found that in service firms
market orientation assessments influence the firm’s
self-reports and their customers’ evaluations, because
it is related to customer satisfaction. They suggest
that “components of market orientation also have a
negative relationship with customer satisfaction, sug-
gesting a synergistic effect between high levels of
each. Reducing the gap between the service provid-
ers’ and customers’ perceptions can be achieved by
altering the providers’ market-oriented behaviours
and/or by managing customers’ expectations. Greater
perception consistency leads to a more positive satis-
faction response and enhances the likelihood that a
long-term provider-client relationship will develop.”
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20. szazad végére a sport
olyan 6nall6 ipardggé valt, amely
a nemzetgazdasagoknak nem
csekély hanyadat képezi. Akar
ugy is fogalmazhatnank, hogy a
sport kirakat a vilagra, és oériasi tiz-
leti tartalékokat hordoz magéaban.
De hogyan is hasznéalhato ez a ha-
talmas Uzlet potencial a sportpiac
kindlati  oldalan  elhelyezked6
sportszervezetek és a keresleti ol-
dalon egzisztalé fogyasztéi cso-
portok szamara? Mi is a sportszer-
vezetek (klubok, vallalkozasok)
szerepe a sportpiacon, ha marke-
tingorientaltan kivannak mdkodni?
Mit var el a potencidlis szponzorje-
I6lt a sportszervezett6l, és ehhez
képest mit tud nydjtani?

llyen és ehhez hasonl6 kérdés-
korok kapcsan ébreszt gondolato-
kat Prof. Dr. Hoffmann Istvanné
DSc. kozelmultban megjelent:
.Sport, marketing, szponzoralas”
cim(, a sporttudomany és a mar-
ketingtudomany hatartertletén
mozgo, elméletileg megalapozott,
mindemellett koézérthet6, gyakor-
lati tapasztalatokkal alatdmasztott,
és példakkal béségesen illusztralt
szakkonyve.

A szerz6 a 2000-ben megjelent
~Sportmarketing” cimd kényvét fej-
lesztette tovabb. A kényv arra az
alaposszefliggésre épit, hogy a
hazai sportszektorban jelenleg

Hoffmann Istvanné

Sport, marketing,
szponzoralas

Akadémiai Kiadd, 2007

,Sajnos” nem természetes a mar-
keting alkalmazéasa, a sportszerve-
zetek, sportesemények fogyaszto-
ir6l valé gondoskodas, elégedett-
ségukre épulé stratégia. Az Uzleti
vildg viszont hazankban is kezdi
felfedezni a sportipar kilénbdz6
szegmensei kapcsan nyert (mé-
dia) nyilvanossag, a sportesemé-
nyek nézettségének Uzleti értékét.
Az egyes sportagak marketingér-
téke azonban - attdl fliggden,
hogy a latvanysport, vagy a sza-
badiddsport szegmensérél beszé-
link - jelent6sen eltér(het) egy-
mastol.

Epp ezért meglehetésen nagy
faba vagta fejszéjét a szerz6, ami-
kor tudomanyos igényességgel és

a gyakorlat fokozott figyelembevé-
telével arra vallalkozott, hogy a
sportszervezetek és a profitorien-
talt szektor vallalatainak ellent-
mondasokkal tarkitott kapcsolatat,
- a sportmarketing - keresztmet-
szetében vizsgalja. Bemutassa e
tertlet sajatos hatasait, s érzékel-
tesse, hogy ez a kapcsolat milyen
nagymeértékben segiti mind a
sportszektor, mind pedig az uzleti
szektor fejl6dését. A fa nagy azért,
mert gyakorlatilag a teljes marke-
ting- diszciplina terlletét mélyen
kell ismerni és alkalmazni tudni,
hogy e vallalkozast siker tvezze.
Ugyanakkor e szakteriilet fogalmi
apparatusat, ismeret- és 0Ossze-
fliggésrendszerét egy nem telje-
sen konkrét szituaciéra, hanem
egy iparagra, a sportiparagra kell
adaptalni. Tovabba meg kell kiz-
deni azzal a sztereotipiaval is,
mely él még a széles értelemben
vett sporttudomany irant elkotele-
zettek korében is, ha a sport és a
marketingtudomany &sszefliggé-
seirdl nyitunk egy hangsulyozot-
tan minéségelvii, am korantsem
elitista diskurzust. Ugyanis elsd
hallasra még mindig meglehet6-
sen disszonansnak tlinhet sokak
szamara a sport és a marketing
parositasa.

Pedig a marketing megfelel6 al-
kalmazisa mellett nem talalkoz-
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hatnank a sportszolgéltatasok te-
ruletén szadmos kiaknézatlan tzleti
lehet6séggel, gyenge min6ség-
gel. Az is nyilvanvalé, hogy a
sportszolgaltatas -, mind egyesi-
leti, mind vallalkozasi keretek ko-
zOtt nydjtott szolgaltatastipus - is
menedzselhetd profi médon, lzle-
tleg megalapozottan és sikere-
sen. Bar a piacorientélt szervezet,
a szolgéltatéi magatartds, a fo-
gyasztoi elégedettségre toérekvés
csirai a hazai sportéletben is kez-
denek gyotkeret verni, azonban
szamos lehet6ség kihasznalatlan.
Tény, hogy szamos sportvallalko-
zas szakmailag kivalo, de nem
szervezi tevékenységét marke-
tingorientalt médon, és ez korlatot
szabhat sikereiknek.

A koényv normativ attekintést
nydjt a sportmarketing f6bb kon-
cepcioirdl, alapvetd kérdéskoreirdl
és eszkozeirdl, felvazolva a fejl6-
dési tendenciakat is. A hagyoma-
nyos megkdzelitésekhez képest
tematikaja kibOvitett: sok gyakor-
lati esetpéldéat tartalmaz. Kiemeli a
stratégiai koncepcidk és a terve-
zés szerepét, valamint a sport-
szponzoracios tevékenység kom-
munikacios-hatékonysagot noveld
jelentéségét. A szakkdnyv 14 feje-
zetében tobbek kozoétt olyan fon-
tos kérdések allnak a f6ésodorban,
mint a marketing kialakulasa, a pi-
aci orientaciok fejlédése, a sport-
marketing stratégiai tervezési fo-
lyamata, a magyar sportpiac koér-
nyezete, a sportfogyaszt6i maga-
tartds, a sportfogyasztéi piac
szegmentalhatésaganak lehetdsé-
gei, a marketingmix sportpiaci
specifikumai, sport és reklam,
public relations a sportban. Kilon
fejezetet szentelve, igen érzékle-
tes formaban fokuszalddik a figye-
lem a sportszponzoracios teveé-
kenységre. Fontos is mindez, hi-
szen kevés annyira homalyos

kommunikaciéelméleti fogalom
jarja 4t a magyar marketingkom-
munikaciot, mint a mostohagye-
rekként kezelt szponzoraci6é. A
szponzoracié és a tobbi marke-
tingkommunikaciés elem elméleti
viszonya, gyakorlati jelent6sége
régota tarté6 szakmai polémia és
nézeteltérések targyait képezi.
Egyértelmien tetten érhetd, hogy
torekszik a szerz8 e témat illetéen
a meglévé kis Osvény olyan utta
torténd szélesitéséhez, mely meg-
indithatja a k6zds gondolatforgal-
mat a sportpiac kinalati és keres-
leti oldalanak szerepl6i kozott.

Hoffmann istvanné elkotelezett
hive annak a gondolatnak, hogy a
sportszervezeteknek is - a privat-
szféra Uzleti véallalkozasaihoz ha-
sonlé modon - ajanlatos rendel-
kezni egy, a sportszervezeti hierar-
chidba integralédott marketing
részleggel, vagy legalabb e téren
kompetens szakemberrel, tovabba
tudatosan felépitett marketing- és
szponzoracids stratégiaval. Ennek
kialakitasdhoz a sportszervezetek
nagy része azonban nem rendel-
kezik megfeleld elméleti hattérrel,
szaktudassal. Korunk sportvezet6i-
ben gyotkeret kell vernie annak a
gondolatnak, hogy ma a sport - f6-
ként az élsport - szegmensének a
pénzt nem adjak, hanem befekte-
tik! A gazdasag mas &agazataihoz
hasonléan olyan mdkodé tékérdl
van tehat sz4, amely legaldbb nor-
malprofitot termel. A pénz azonban
csak megfeleld, piackonform szer-
vezeti keretek kozott tud tékeként
funkcionalni, olyan szervezetek-
ben, ahol a tevékenységeket vallal-
kozasként, Gzemszerlien folytatjak.
Bar a hazai sportagazat sok tekin-
tetben elmarad a fejlettebb sportpi-
acoktél, a szerz6 altal ismertetett
elvek, Osszefliggések egyre in-
kabb érvényesek a mai versenyfel-
tételek kozott.
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A konyv altalanosan hasznal-
haté ismereteket nyujt els6ésor-
ban a sportmarketing irant érdek-
I6d6 didkoknak, a mar gyakorlati
tapasztalattal rendelkezd sport-
és a privatszféraban tevékenyke-
d6, am a sportban Uzleti potenci-
alt laté szakembereknek. Ajanlha-
t6 mindazoknak, akik sportszol-
galtatoként, vagy szponzorként
szeretnék jobban megismerni és
megeérteni a sportmarketing kulcs-
kérdéseit, eredményesen hasz-
nositani szemléletmodjat és maod-
szereit.

A szerz6 altal megalmodott
sportvilagban nem folytatédhat to-
vabb a megszokott (zletmenet.
Valami masra, valami UGjszer(re,
valami meglep6re van szikség. A
jov6 sportszervezeteinek masmi-
lyennek kell lennie, mashogyan
kell kinéznie, és masképpen Kkell
mdkodnie. A kérdés most mar
csak az, hogy: tud-e vajon érdemi
dontést hozni a sportmarketing te-
vékenység kialakitasaért felelds
sportvezet6 anélkil, hogy e
kényvben lefektetett alapdssze-
fuggésekkel tisztaban lenne? Meg
akar-e felelni a sportkdrnyezetnek
a sportban Uzleti potencialt laté
privatgazdasagi szerepl6? Racio-
nalis kérdések ezek a hazai sport-
szféra irracionalis vilagaban. A va-
lasz elddnti a teend6ket!

Berkes Péter

Semmelweis Egyetem
Testnevelési és Sporttudomanyi Kar
Sportmenedzsment Tanszék
egyetemi adjunktus,

marketing- és reklamszakember
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A Marketing és Menedzsment a hazai marketingszakma egyetlen akadémiai rangl lapja.
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Philip Kotier "Marketingmenedzsment" kényve. Az elmult 40 évben a Marketing és Menedzsment tébb mint 20
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THE HUNGARIAN JOURNAL OF MARKETING AND MANAGEMENT

Marketing

MENEDZSMENT

AZOKNAK, AKIK TERVEZIK A
MARKETINGHABORUKAT,

A marketingszakma egyetlen akadémiai rangu folydirata. Evente6 szor.

Bndelje meg a folydiratot online a www.m-and-m.hu interneteimen vagy postai Gton

barmelyik postafiokban, illetve a kézbesit6knél, tovabba a hirlapelofizetes@posta.hu
e-mail cimen.

Tovabbi informécié: Papp-Vary Arpad Ferenc, f6szerkeszté « arpad@m-and-m.hu


http://www.m-and-m.hu
mailto:hirlapelofizetes@posta.hu
mailto:arpad@m-and-m.hu

