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BEVEZETO

., Az tizleti kommunikacio nem mas, mint a hir iizleti célu aramoltatasa, gazdasagi, tizleti kor-
nyezetben.” BORGULYA, 1996

., Az tizleti kommunikacio nem mas, mint a nyilvanos kommunikacio egyik alakja bonyolultabb
koriilmények kozott, ahol osszefonodnak a munkakézosség és a tarsadalom, a polgarok, a dol-
gozok, alkalmazottak.” KOVACS, 1995

fme, két fogalom a téma definialasahoz. Jomagam, amikor e jegyzetet sszeallitottam, a leg-
sz€lesebb korli értelmezést tartottam indokoltnak. A célom ugyanis az volt, hogy a leend6 ag-
rarmérnokok szamara érthetdvé és jol hasznalhatova tegyem az iizleti kommunikacid eszkoz-
rendszerét. Feltételezem, hogy tobbségiik sajat csaladi gazdasdgaban folytatja majd életitjat,
egy résziik esetleg ¢lelmiszeripari nagyvallalatoknal keriil pozicioba, vagy a kereskedelem te-
riiletén szerez tapasztalatokat. A jegyzet — a fentieket figyelembe véve — emiatt lett némiképp
rendhagy? szerkezetii. Ugy itéltem meg, hogy egy olyan szakembernek, aki (ijonnan keriil ki a
versenyszféraba, az alapoktdl fel kell tudnia épiteni a sajat vallalkozasat, benne sajat magat, €s
fel kell tudnia mérni, hogyan érvényesitheti a sajat ajanlatat a leghatékonyabban. A mai vilag-
ban valtozatos formaban kiildiink tizeneteket a célpiacunk felé. Kommunikacids jelzéseket hor-
doz a véllalkozasunk kiildetése, a vallalkozasunk bels6 kulturdja, a cégdesign, a névjegykartya,
az, ahogyan reagalunk a kornyezetiinkre, az, ahogyan megvalasztjuk rekldmeszkozeinket €s
reklamiizeneteinket. Es természetesen maga a vallalkozo személye szintiigy erételjes kommu-
nikacios forras, a megjelenése, a megnyilatkozasai, a viselkedése protokollaris kdrnyezetben.

A felsorolt témak alapjan allitottam Ossze ezt a tananyagot. A fokuszpontokat a sajat vallal-
kozésra és az eldallitott termékek népszertsitésére helyeztem (reklamozas, eladasosztonzés, di-
rekt eladas), valamint a bels6 cégfilozofia és cégkultara elemeire. Utobbi ugyanis minden kifelé
iranyuld tizenetmegformalasnak az alapja, elobbi pedig sziikségszeriien a legfontosabb eszkoz
a piaci versenyben, ahol meg kell kiilonboztetni magunkat a versenytarsaktol, és vevot kell
talalni az eldallitott aruknak.

Figyelmet kapnak olyan egyéb teriiletek is, mint illem, etikett, protokoll, retorika, targya-
lastechnika, testbeszéd, onéletrajz, motivacios levél, prezentdlas €s személyiségtipusok, 1évén,
kommunikécios szerepiik barmiféle iizleti kornyezetben vitathatatlan.

Bizom abban, hogy az agrariumban tevékenykedd fiatal palyakezdok hasznosnak és alkal-
mazhatonak tartjdk majd a célzottan a szdmukra elkészitett ismeretanyagot.

Kaposvar, 2014. marcius 6.

Dr. Berke Szilard






1. VALLALATI KOMMUNIKACIO

Az iizleti vildgban vagy egy vallalatot képviseliink, vagy sajat vallalkozasunk szineiben tevé-
kenykediink a piacon. Sok esetben mar az alapjan megitélnek benniinket, milyen cég nevében
vessziik fel a kapcsolatot a leendd ligyfelekkel. Amennyiben a véllalat kultaraja pozitiv értéke-
ket hordoz, és ezek megfelel6 modon ,,becsomagolva” jutnak el a célk6zonséghez, oriasi elény-
nyel indulunk a vevdszerzési- és piacbdvitési versenyben. Ismerjiikk meg tehat kozelebbrol, ho-
gyan lehet értékeket teremteni a vallalaton beliil, hogy késobb tulajdonosként vagy alkalma-
zottként ezeket az értékeket megfelelden kommunikéalhassuk a partnereink felé!

1.1. Arculat és imazs mint a vallalati kommunikacié alapzata és végeredménye

., Kiilonbozom, tehat létezem.” Ismeretlen szerzo

1.1.1. Az egyedi vallalati arculat lényege

Napjainkban a fogyasztok mar nem névtelen képzddménynek tekintik a termékek mogott meg-
htzodo vallalatot, hanem értesiiléseket kivannak szerezni a vallalatnak, mint egésznek a maga-
tartasarol. Ezért a vallalatnak egyéni, massal 6ssze nem téveszthetd azonossagra (identitdsra)
kell szert tennie, amely 6sszhangban van a vallalati célokkal és lehetleg megfelel a kornyezet
igényeinek (SANDOR, 1997).

A véllalat azonossaga a kommunikécioban hosszll tdvon a fogyasztdban az allanddsag, a
folyamatossag, a megbizhatosag benyomasat kelti: a reklamiizenet elfogadast nyer, hatasos,
hihetd. Az eredmény a jo hirnév (goodwill), ami a véllalat egyik legértékesebb vagyontargya.

A vallalati kommunikacioban megnyilvanuloé azonossagot (Cl = Corporate Identity = Val-
lalati identitds) a termék-, vallalati- és marka imazsok Osszehangolt, tervszerli épitésének te-
kinthetjiik (image-building).

A vallalati identitas szo6 szerint: a vallalaton beliili olyan intézkedések Gsszessége, amely
Osszehangolva a véllalat osztalyinak, részlegeinek €s csoportjainak a tevékenységét, a cég belsd
és kiilsé arculatanak tervszer( alakitasat célozza. Minden értékteremtési folyamat beliilrdl in-
dul. Addig nincs mit kommunikalnunk, amig nem alakitottuk ki a bels6 képet 6nmagunkrol/val-
lalatunkrdl. Miutan van egy hatarozott elképzelésiink az értékeinkrdl, a kiildetésiinkrdl, a filo-
z6fiankrol, utana tudjuk ezt kiilonféle eszkozokkel a piac felé ,,megiizenni”. Ahogy mondani
szokas, az arculat a bélyegzd, az imazs pedig a lenyomat. Lenyomat pedig nincsen bélyegzd
nélkiil. Azaz mégis van, de ez az in. ,,nem tervezett” imazs. Egy vallalat viszont nem engedheti
meg maganak azt a fénylizést, hogy olyan imazs alakuljon ki réla, amely felszines benyomaso-
kon és ,,fogyasztoi feltételezéseken” alapul. Ma mar az erds, szilard belso és kiils6 arculat meg-
léte a siker alapfeltétele a versenykornyezetben.

SINEK (2013) igy fogalmazza ezt meg az ,,Aranykor” elnevezésii modelljében.

., Az emberek nem azt veszik meg AMIT csindlsz, hanem azt, hogy MIERT csindlod.”

Harom koncentrikus kort rajzol fel, a legbelsé a ,,Miért?”, a kozépsé a ,,Hogyan?”, a kiils6
a ,,Mit?”. Ez az rétegz6dés logikai egymasra épiilést is jelent. E16szor a ,,miértrdl” kell dontést
hoznunk, utana tudjuk meghatarozni a ,,hogyant”, s végiil a ,,mit”, mar talcan kinalja magat.
Egyik forras (wordpress, 2014) igy idézi az Apple példajat SINEK konyve alapjan: ,,Hogyan
csindlja az Apple? Hisziink benne, (ez a ,,Miért?” kor legbeliil), hogy mindennel amit tesziink
a valtozast szolgaljuk, hisziink a masképp gondolkodasban, a valtozast szolgaljuk azzal (a ko-



z¢pso ,,Hogyan?” kor), hogy a termékeink gyonyoriiek, hasznalatuk egyszerii €s felhasznaldba-
rat. Az, hogy ilyen remek szamitogépeket gyartunk (a ,,Mit?” kor), csak egy koriilmény. Akar
egyet?”.

1.1.2. A vdllalati identitds legfontosabb funkcioi, dsszetevoi

SANDOR (1997) alapjan a vallalati identitds, mint stratégia a marketingkommunikécié hosz-
szl tavu iranytlje, a marketing-kommunikacios stratégia stabil, allando 6sszetevdje, még akkor
is, amennyiben a felszin alatt hizodik meg, hiszen nem feltétleniil szoveges lizenetekben jut
érvényre.

A vallalati identitas, mint egy egységesen kidolgozott rendszer, tudatos és egyedi valla-
latazonossag, amely sajatos ismertetojegyeket mutat befelé, de elsésorban a kornyezete felé.
Tudatos, mert tervszertien lett kialakitva, hatarozott szandékok, célok mentén. Egységes, mert
minden ettdl valé eltérés gyengiti a kommunikéci6 erejét. Es egyedi, mert e nélkiil nem lesz
megkiilonboztetd ereje a tobbi versenytarshoz viszonyitva.

A vallalati identitas, mint folyamat, valdjaban vélemény- és hangulatalakitas a célcsoport
korében, amely a vallalaton beliil (alkalmazottak) és kiviil (vevok és partnerek) allandéan fo-
lyik. Tervszertien igyekszik a vallalat megvaltoztatni a célcsoportja (lehetséges partnerei) atti-
tiidjét, azaz hozzaallasat a vallalathoz és a vallalat termékeihez vagy szolgaltatisaihoz. Es
ugyanigy a sajat alkalmazotti korében éppugy erre torekszik: fontos, hogy a munkatarsak azo-
nosuljanak az alapelvekkel, a vallalat értékeivel, és azokat a legmagasabb szinten képviseljék
a ,,frontvonalon” az tigyfelek felé.

Mint eredmény, az a kép, amelyet a vallalat magardl mint személyiségérdl a piacai, a tar-
sadalom és sajat munkatarsai szdmara tervszeriien és tudatosan kialakitott.

1.1.3. Avdllalati identitds értelmezése

Az egyedi vallalati arculatnak 1étezik sziikebb és tagabb értelmezése is. Szlikebb értelemben
csupan a vallalat grafikai, formai megjelenését (embléma, szinvilag, betiitipus stb...) értik
alatta. Tagabb értelemben a formai megjelenést a tartalmi mondanivaloval egyiittesen kezeld
vallalatfilozofiat jelent, utobbit helyezve elétérbe.

A vallalati identitasnak tehat tartalmi és formai oldalat kiilonboztetjiik meg, ahol a tarta-
lomé az abszolit meghatarozé szerep. Ha egy vallalat identitdsa nem felel meg iizleti tevékeny-
ségének, a vizualis megjelenités, pusztan a kommunikacidé nem képes ezen javitani. Tényleges,
valos vallalati arculatrdl csak a két oldal egységessége, harmonidja esetén beszélhetiink, amikor
a forma ¢és a tartalom egymast timogatja, egymasbol épitkezik.

A vallalati identitas két oldala csak elméletileg kezelhetd konstansként. A tartalom és a
forma viszonya folyamatosan valtozik és megtjul. A gyakorlatban ezek a rendszerek (pl. a for-
mai elemek) 10 évnél tovabb nem alkalmazhatok kisebb-nagyobb véltoztatasok nélkiil.

1.1.4. Avallalati identitas tartalmi oldala

Epitkezni csak az alapoktdl és csak az alapokra lehet.

Az arculatteremtés folyamata kizarolag a tartalmi kérdések vizsgalatabol, tisztazasabol, lefek-
tetésébdl indulhat. A tartalmi oldalhoz tartozik minden olyan vallalati aktivitas (tevékenység)

¢s vallalati jellemzd, amely a céget mindsiti és egyedi személyiség-teremtd vonasokkal ruhazza
fel, ugy mint a direkt és indirekt tényezok.
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Direkt tényezok: nyilvanvaloak és ,,lathatéak” minden olyan partner szamara, aki a valla-
lattal kapcsolatba keriil. Ilyen a vallalat alaptevékenységének jellege, piaci pozicidja, céljai, a
vallalat termékportfolidja vagy a marketingkommunikacioja.

Indirekt tényezok: ezek kozvetett modon segitik eld a vallalat személyiségének megforma-
lasat, azaz ide tartozik a véallalati filozofia, a vallalati azonossag, a vallalati stilus és -magatartas.

A vallalati filozofia

Vezérl6 elvek rendszere. Gyakran listaba is foglaljak, utobbi az ugynevezett vallalati , tizpa-
rancsolat”. Emellett gondolatisag, amelynek tudatosulnia kell a vallalat valamennyi alkalma-
zottjaban, és érvényesiilnie kell a vallalat valamennyi cselekedetében. Megvalositasa hatékony
belsé kommunikacio révén térténhet meg, mégpedig tartos és elkotelezett munkaval. A Google
vezetése pl. elvarja, hogy az alkalmazottak a fizetett munkaidejiik 20%-at arra a munkatevé-
kenységre forditsak, amelyet a legjobban kedvelnek. A 3M évtizedek ota hasonld vezérelvet
alkalmaz (NATHAN-TYLER, 1989). A Google és a 3M esetében ilyen ,,id6tolvajlasokbol”
alakult ki tobb keresett szolgaltatasuk.

A Nike (SPEKTRUM, 1996) beépiti a tizparancsolataba a szamara legfontosabb alapelve-
ket, amelyeket kovetkezetesen szdmon is kér alkalmazottain, illetve piaci magatartidsaval is tiik-
16zi. Igy példaul (szabad megfogalmazasban):

— A piac dllandoan valtozik.

— Folyamatosan tamadnak benniinket.

— Ez egy fegyverek nélkiil vivott haboru.

— Nem lesz kellemes. De ha jol csindljuk, profitot fogunk termelni.
— Szegd meg a szabdlyokat!

A vaéllalati filozofia gyakran az alapitd személy jellemében ¢és életszemléletében gyokere-
zik, ami természetes is, amennyiben magancégrol beszéliink (amely késobb kinbtte induld ke-
reteit). Ilyen emblematikus alapitok és vezéregyéniségek voltak pl. Steve Jobs (Apple) vagy
Phil Knight (Nike).

A vallalat belsé és kiilsé azonossaganak megteremtése

A véllalati azonosulasnak két paramétere korvonalazhat6: ez a teljesitményre valo készség és a
munkaval valo éaltalanos elégedettség. Az utdbbi szoros 0sszefiiggésben van a vallalati 1égkor-
rel is, amely az emberek hangulatatol és egyéb tényezoktol (pl. célok, feladatok, felettes-be-
osztott viszony, kiszamithatosag, impulzusok, maganjellegii torténések) figg.

Amennyiben a vallalati azonosulas megtortént az alkalmazottak részérdl, sikeriilt ket be-
vonni az értékteremtd folyamatok alapjaiba, ennek eredményeként alakul ki a vallalati érzés
(,,Company feeling™), és a csapatszellem (SZELES, 1999; POLGAR, 2007).

A stilus és magatartds megteremtése

Megkiilonboztetiink kiils6 €s belsdé (kommunikacios) stilust. A belso stilus 6sszetevoi: vezetési
stilus, a kommunikacio stilusa (pl. direkt, nyilt), a munka-stilus, a munkahelyi kornyezet kiala-
kitasanak stilusa. A Google nagy gondot fordit a munkahelyi kdrnyezet- és stilus kérdéseire: az
alkalmazottaknak rendelkezésére allnak wellness szolgaltatasok (pl. masszazs, konditerem, pi-
hend-sarok), sportlétesitmények (sportpalyak, fittness-termek), illetve lehetséges az otthoni
hazi kedvencek behozatal a munkahelyre. Az iroda (vagy iréasztal és kornyezete) tetszélegesen
kiegészithetd. Célkitlizésiik, hogy pl. az étkeztetés egyetemi menza hangulatat idézze (VAN
VEELEN, 2006).

A Kkiilsé stilus 0sszetevOi: a marketingkommunikaci6 stilusa, az iizleti élet stilusa: a mun-
kaerd-felvétel, -keresés stilusa, az alkalmazottak koérnyezet felé iranyul6 stilusa. A Google tobb
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esetben alkalmaz matematikai feladvanyt toborzasként, illet6leg arra torekszik, hogy a szakma
elitjét alkalmazza a Stanford Egyetemrdl (VAN VEELEN, 2006).

Stilushordozok: képek, szinek, védjegyek, grafikai motivumok, zene, szlogen, hirdetés, a
kommunikétorok egyéni stilusa, a dolgozok magatartdsa. Egy szolgaltatasnal példaul elké-
pesztd erdvel bir, amennyiben az alkalmazottak kiszolgalasanak szinvonala meghaladja az at-
lagost. ,,Harom mosoly Hollywood” — tartja a mondas (ZVONKO, 2008), és ezen a teriileten
mindez hatvanyozottan igaz. Nem véletlen, hogy egyes cégek a mosolyt, mint ,,stilushordozét”
igyekeznek beépiteni a cégemblémaba is. Igy tett pl. a Danone és a Milli, két vallalati méarka
tulajdonosa a tejiparbol (BERKE-MOLNAR, 2006).

Er6s és hatasos stilushordozok lehetnek a nyomdaipari kellékek, mint pl:

Altalanos nyomdai reklameszkozok, mint: brostra (flizott, vagy ragasztott kotéssel ké-
szill), konyv, névjegykartya, prospektus, Gjsag, folyoirat, egyéb nyomtatvanyféleségek (plakat,
szorolap, katalogus, konyvjelzo, belépdjegy, matrica, bizonyitvany stb.).

Szérélap: a szordlap altalaban 1-2 oldalas, kevéssé igényes, nagy példanyszamu. Aktuali-
tasa valtozo, terjesztése nagy forgalmu helyeken, kidllitdsokon, rendezvényeken, postai titon,
ujsagba ,,behtizva”, postaladaba bedobva stb. torténik. Teriiletileg jol iranyithato.

Prospektus: az egyik leggyakrabban hasznalt PR- és reklamnyomtatvany. A szordlapnal
igényesebb, terjedelmesebb, idében tartosabb, tartalméanal részletesebb; a termékrol, termék-
csaladrol, annak hasznélatarol stb. bovebb informacidt nyajt. Késziilhet a szakembereknek,
vagy a nagykozonségnek. Terjesztése postai uton, lapban mellékletként, szakmai taladlkozon,
szakkidllitason, illetve nyilvanos rendezvényen, szakiizletben torténik. Kivitelét tekintve igen
valtozatos lehet; flizott, flizetszer(, dossziés-szordlapbelives stb. Jobb mindségii papiron, rend-
szerint tobbszinnyomassal késziil.

Katalégus: az arukatalogus arurdl, szolgaltatasrol, vagy rendezvényrdl részletes informa-
ciot nyujto, idészakosan megjelend, viszonylag maradandé hatdsi nyomtatvany. A szakmai in-
formacidk ¢€s a teljességre torekvés meghatarozobbak, mint a fentiek esetében. A kiskereske-
delmi (pl. csomagkiildd) katalogusoktol eltekintve, tobbnyire a szakemberek szdmara késziil-
nek. Standard arukészletet mutat be, nagyon igényes kivitelben. Terjesztése cimlista alapjan,
kereskedelmi egységekben, illetve megrendelésre torténik.

A cégkatalogus a vallalat fobb jellemzoit, torténetét, filozofigjat €s stratégiai céljait, vala-
mint aru/szolgaltatas kindlatat mutatja be. Viszonylag terjedelmes, és igényes kiviteli. A ke-
reskedelmi katalogus a csomagkiildé kereskedelem, a szakkereskedelem, az aruhazak f6 esz-
koze.

A Samsung példadja

A cégfilozofia attekintése biztos ralatast enged a szervezeti kultara alapvetd értékeire. A kiin-
dul6 értékek meghatarozasa mindenféle vallalati kommunikéacids stratégia magja, erds alapja.
Ha ez hianyzik, a kommunikécids stratégia hatdstalan marad, legfeljebb ideig-oraig képes va-
lamiféle eredményt felmutatni. Nézziink egy konkrét példat a Samsung esetére!

A Samsung filozdfiaja (idézet)

,»A Samsung-nal alkalmazott tizleti filozofia (1. dbra) roppant egyszerii: minden tehetségiinket
¢és technologiai tuddsunkat arra forditjuk, hogy elsé osztalyll termékeket és szolgaltatasokat
hozzunk 1étre, amelyekkel hozzajarulhatunk a vilag fejlodéséhez.

A nalunk dolgoz6 emberek minden nap e filozofia mentén végzik munkajukat. A vallalat
vezetOi vilagszerte a legkivalobb tehetségeket alkalmazzak. Szamukra minden eréforras bizto-
sitva van, hogy teljes egészében kibontakozhassanak azon a teriileten, amely az igazi erésségiik.
Ennek eredményeképpen termékeink - legyen az kulcsfontossagu vallalati informaciokat tarold
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memoriachip, vagy az embereket kontinensnyi tavolsagokban is 0sszekotd mobiltelefon - ké-
pesek gazdagabba tenni a mindennapokat. Ezzel jarulunk hozza a globalis tarsadalom fejlodé-
s¢hez.” Vagy:

»A Samsung cég iizleti filozofiaja egyszerii: tehetségét és technoldgiajat arra forditja, hogy
szuper mindségi termékeket és szolgaltatasokat hozzon létre, amelyek hozzajarulnak a jobb
globalis tarsadalomhoz. Ennek elérése érdekében a Samsung magasra teszi a mércét embereinél
¢és technologiainal.”

Betartjuk a torvényeket
&s az erkdlcsi normakat

Tiszteljok Ugyfeleinket,
részvényeseinket
és dolgozéinkat.

Makulatlan vallalati
szervezetet tartunk fenn.

A Samsung UZLETI
ELVEI
Vallalatl értékelnk

meqdrzéséhez az alabbi t
vezérelvet kivetjik

Torddink a kérnyezettel, Felelds szerepldje
az egészséggel és a biztonsaggal. vagyunk a tarsadalomnak.

1. dbra: A Samsung iizleti elveinek dsszefoglalé modellje (samsung.hu)

Vallalati értékek

A vallalatnal abban hisznek, hogy az iizleti siker zaloga a szilard, atadhat6 értékrend. A Sam-
sung-nal minden egyes dontést szigoruan az etikai kddex ¢€s a vallalati értékek alapjan hoznak
meg. A mai napig érvényben 1évé 5 tizleti elvet 2005-ben igy foglaltak Ossze:

Betartjuk a torvényi és etikai normakat

Tiszteletben tartjuk a személyek méltosagat és massagat.

Tiszteletben tartjuk mindenki alapvetd emberi jogait. Minden koriilmények kozott tilos a
kényszermunka, a bérre alapozott kizsakmanyolas, a gyermek-rabszolgasadg. Nem diszkrimina-
lunk allampolgarsagi, faji, nemi vallasi, stb. alapon, €s minden érdekelt személyt és felet vevo-
nek vagy alkalmazottnak tekintiink.

Tisztességesen versenyziink a torvényi €s etikai normakkal 6sszhangban.

Betartjuk mas orszagok és regionalis kozosségek minden eldirasat, tiszteletben tartjuk a pi-
aci verseny rendjét €s tisztességes eszkozokkel versenyziink. Nem képeziink tisztességtelen
profitot torvénytelen eszkdzokkel a rossz kereskedelmi etika ttjan. Nem adunk és nem foga-
dunk el kompenzacios ajandékokat, kendpénzeket, és nem részesitjiik kedvezményekben az
tizleti tevékenységet folytatdo embereket.

Konyvvezetésiink atlatszo, a konyvelési naploink megfeleldek.

Az Gsszes tranzakciot megfelelden tartjuk nyilvan és tigy irdnyitjuk, hogy az dsszes érintett
személy vilagosan megérthesse iizleti tevékenységiinket, amely kielégiti a nemzetkozileg hasz-
nalatos szamviteli normékat, valamint az egyes orszagok szamviteli eldirdsait. A torvény el6-
irasai szerint atlathatok a vallalati informécioink és a vallalatvezetés 6 szempontjai, igy kiilo-
ndsen a tarsasag pénziigyeinek a valtozasai.
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Nem avatkozunk be a politikaba és semlegesek maradunk.

Tiszteletben tartjuk a személyek politika jogait és politikai dontéseit, €s a vallalaton beliil
nem folytatunk politikai tevékenységet. Nem hasznaljuk fel a tarsasag javait, munkaerdit, lehe-
toségeit, stb. politikai célokra.

Tiszta szervezeti kulturat tartunk fenn

Szigortian tavol tartjuk mindenki magan- és kozosségi €letét az dsszes iizleti tevékenységtol.

Ha érdekiitk6zés keletkezne a vallalat és egy személy kozott, a vallalat jogi érdekei élveznek
elsObbséget. Nem tdmogatjuk, hogy személyi érdekek céljara hasznaljak fel a vallalati tulajdont
¢s az illetd hivatali beosztasat, ¢s nem megyiink bele semmilyen tisztességtelen tevékenységbe,
pl. a vallalat eszkozeinek visszaélésszerii felhasznalasaba vagy hiitlen kezelésébe. Nem keres-
kediink tézsdei értékpapirokkal, igy hivatalosan megszerzett (bennfentes) informaciok alapjan
nem adunk-vesziink értékpapirokat.

Védjiik és tiszteletben tartjuk a tarsasag és minden ember szellemi tulajdonjogait.

A szellemi tulajdonjogok és bizalmas informaciok nem hagyhatjék el a vallalatot eldzetes
engedély vagy jovahagyas nélkiil. Tiszteletben tartjuk mésok szellemi tulajdonjogait, és nem
megyiink bele semmilyen jogsértésbe, pl. jogosulatlan felhaszndlds, masolas, szétosztas, mo-
dositas, stb. Gtjan.

Egészséges 1égkort hozunk létre.

Nem hasznélunk mas emberi méltosagat sértd kifejezéseket, sem nem tiirjiik a szexudlis
zaklatast, pénziigyi tranzakciokat, ill. az erdszakot. Nem hozunk létre klikkeket, amelyek nem
férnek 6ssze egy csoport légkorével, és nem szerveziink magancsoportosulasokat.

Tiszteletben tartjuk a vevoket, a részvényeseket és az alkalmazottakat

Mindenek feletti els6bbség illeti meg a vevoi megelégedettséget.

Olyan termékeket és szolgaltatasokat nydjtunk, amelyek kielégitik a vevok sziikségleteit és
elvarasait. Teljes mértékben 6szinték és baratsagosak vagyunk a vevikkel, szerényen elfogad-
juk javaslataikat és panaszaikat. Ezért tiszteletben tartjuk és védjiik a vevok becsiiletét és infor-
maciodikat.

Villalat-vezetésiink a részvényesek nagyrabecsiilése iranyaban tevékenykedik.

Hosszutavu eldnyoket nydjtunk részvényeseink szamara ésszerii befektetéseink, és a miiko-
dési hatékonysag javitasa révén. Biztonsagos vallalat-vezetésiink tevékenysége stabil hasznot
hoz, és noveli a vallalat piaci értékét. Ezen feliil, tiszteletben tartjuk a részvényesek jogait, jogos
koveteléseit és Otleteit.

Eréfeszitéseket tesziink alkalmazottaink ,,¢letmindségének’ javitasa érdekében.

Egyenld esélyeket nyijtunk minden dolgozénk szdmara , és megbecsiiljiik Oket képességeik
¢s teljesitménylik szerint. Ajanljuk alkalmazottaink részére a folyamatos dnfejlesztést, és tamo-
gatjuk a munkavégzés feltételeinek javitasat. Ezen feliil, olyan munkahelyi kornyezetet hozunk
létre, amely autondm és kreativ modon képes dolgozni.

Gondoskodunk a kornyezet, a biztonsag és az egészség védelmérdl

Viéllalat-vezetésiink kdrnyezetbarat médon dolgozik.

Betartjuk a nemzetk6zi kornyezetvédelmi normékat, az ide vonatkozé torvényeket és al-
sobbrendii rendeleteket, valamint a belsd szabalyzatokat. Minden iizleti tevékenységiinkben al-
land6 erdfeszitéseket tesziink a kdrnyezetvédelem érdekében, igy a fejlesztésben, gyartasban,
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értékesitésben, stb. Vezetd helyet foglalunk el a forrasok hatékony kihasznalasaban, igy a visz-
szaforgatasban, Gjrahasznositasban.

Sulyt helyeziink az emberek biztonsaga és egészsége védelmére.

Betartjuk a nemzetkdzi biztonsagi normakat, az ide vonatkozé térvényeket és alsobbrendii
rendeleteket, valamint a belsd szabalyzatokat. Engedelmeskediink a biztonsagi rendelkezések-
nek, kényelmes munkahelyi kornyezetet hozunk 1étre, és megelézziik a gondatlansagbol adodo
baleseteket.

Szocidlisan felelos vallalati polgarok vagyunk

Ontudatosan teljesitjiik a véllalati polgarok alapvetd kotelezettségeit.

Erdfeszitéseket tesziink, mint a regionalis kozosség tagja, hogy megndveljik a bizalmat a
vallalat feleldssége és elkotelezettsége irant. Keményen dolgozunk a biztonsdgos munkahely
1étrehozasan, és szintén megértjiik az adobetizetések feleldsségét.

Tiszteletben tartjuk a jelenlegi szocidlis és kulturalis jelleget, és ebben egyiittmiikddik a
vallalat-vezetés is (kdlcsonds prosperalds / egyiittmiikodés).

Tiszteletben tartjuk a regionalis k6z6sség torvényeit, kultirdjat és értékeit, és hozzajarulunk
az ¢életmindség javitasahoz. Rajta tartjuk a szemiinket az egészséges tarsadalom fejlodésén a
kozérdekl tevékenységek révén, igy pl. szellemi és miivészi tanulmanyok, kulturalis, sportte-
vékenység, stb. Aktivan részt vesziink olyan szocialis szolgaltatasi tevékenységben, mint az
Onkéntes munka, katasztrofa-elharitas, stb.

Kapcsolatokat 1étesitiink az tizleti partnerek kdzott az egymas mellett €lés és a kozos pros-
peritas érdekében.

Kolcsonos kapcesolatokat alakitunk ki az lizleti partnerség, a kolcsonds bizalom alapjan, és
megertjiik, hogy az iizleti partner egyben stratégiai partner is. Erdsitjiik az egyiittm{ikodo val-
lalat versenyképességét torvényi tdmogatassal és kozos fejlesztési lehetdségeket keresiink.

Egy véllalat nem mas, mint a benne dolgoz6 emberek kdzossége. A Samsung-nal arra tore-
kednek, hogy munkatéarsaiknak minden lehetdséget biztositsanak, hogy teljes mértékben ki tud-
jak bontakoztatni tehetségiiket.

Jovokép 2020-ra: A Samsung az ,,Inspirald a vilagot, és teremtsd meg a jovot” mottdban
foglalta 6ssze az el6ttiik allo évtizedre alkotott jovoképét (2. dbra).

Az 1j j6vokép a Samsung azon elkotelezettségét tiikrozi, hogy kozdsségeket inspiraljon a
Samsung 3 f6 eréssége segitségével: ,,Uj technologidk”, ,, Innovativ termékek” és , Kreativ meg-
oldasok”. Ezen feliil a Samsung 0j értékekkel erdsiti a vallalat tartopilléreit: az ipart, a partne-
reket és az alkalmazottakat, Ezekkel az eréfeszitésekkel a Samsung egy jobb vildg megalkota-
sdhoz ¢s egy élménytelibb ¢élethez szeretne hozzajarulni.

A jovokép részeként a Samsung célul tlizte ki maga elé, hogy 2020-ra elérje a 400 milliard
dollaros bevételt és bekeriiljon a vilag 5 legnagyobb markaja kozé. A cél érdekében a Samsung

2

3 stratégiai menedzsmentszemléletet vezetett be: ,,Kreativitas,” ,,Partnerség” és ,,Tehetség.”

Ipari
jovdkép

\

Jivikep
2020-ra
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2. dbra: A Samsung stratégiai menedzsmentjének 3 pillére (samsung.hu)

A Samsung, ahogy 6k fogalmaznak ,.izgatottan tekint a jovébe”. Epitenek eddigi eredménye-
ikre, mikozben 1) felfedezések fel¢ indulnak az egészségiigy, az orvostudomény és a biotech-
noldgia vildgaban. A Samsung elkdtelezett, hogy kreativ vezetévé valjon az 0j piacokon is, és
valodi vilagelso cég legyen a jovobe tartd tton.

Kivalosag

Minden tevékenységiiket a tokéletesség irdnti szenvedélyiik jarja at. Lankadatlanul azon dol-
goznak, hogy a piac legjobb termékeit €s szolgaltatasait hozzak 1étre.

Valtozas

A mai felgyorsult globalis vilagban folyamatos a valtozas, és a vallalatok csak innovacidval
biztosithatjak tulélésiiket. Ahogyan bevallasuk alapjan az elmult 70 évben tették, jelenleg is a
jovObe tekintenek, €s a varhato piaci igényekre koncentralnak, hogy vallalatunk sikerét hosszu
tavon is fenn tudjak tartani.

Tisztesség

Az etikus magatartés iizletviteliik alapja. igy fogalmaznak: ,, Tetteinkhez erkélcsi iranytiink mu-
tatja az irdnyt, igy utunkat a becsiiletesség, a tisztelet a munkatérsak, a részvényesek ¢és a val-
lalati partnerek irant, tovabba a teljes transzparencia vezi”.

Kolesonos haszon

Egy vallalkozas nem egymagéban ér el sikereket. Masok szdmara is hasznot €s 0j lehetdsegeket
kell teremtenie. A Samsung tarsadalmilag és kornyezetileg felelds gazdasagi szereploként ki-
van jelen lenni minden egyes kdzdsségben, ahol tevékenykedik.

1.1.5. A vallalati identitas formai oldala

A formavilag (CD = Corporate Design) az identitas tartalmi oldala altal meghatarozott vizualis
informéciok Osszessége.

A CD témakorébe beletartoznak: a vallalat emblémaja, logotipidja, szinvilaga, tipografiai
rendszere, grafikai motivum-rendszere, a zenei azonositok, a vizudlis stilusjegyek (foto, film),
és a kimondottan formai (design) azonositok (SANDOR, 1997).

A CI kézikonyv (masként: Arculati Kodex) foglalja 6ssze a vallalati identitas fobb és jel-
lemzd paramétereit, a vallalati kommunikécio6 e téren értelmezhetd és alkalmazhatd szabaly-
szerliségeit. A CD valamennyi elemének pontos leirasat, a formai kialakitas szabdalyait, vala-
mint a felhasznélasra vonatkozo utasitasokat is tartalmaznia kell. Igy ezekben a kodexekben
megtaldlhatjuk a nyomdai el0készités szdmara rogzitett adatokat (pl. pantone szinskala értékei
¢s papirmindség, stb.), illetve az egyes reklamanyagok pontos méretezését €s formai eldirasait.
Megtudhatjuk beldle, hogyan kell felcimkézni egy vallalati levelet, mit tartalmaz a névjegy,
hogyan matricazhatdk a vallalati autok, vagy hogy milyen a munkaruhazat.

16



Utébbi nem tlinhet 1ényeges szempontnak, de egy extrém példat kiragadva akar ahhoz is
megfeleldek, hogy egy ,,atlagos” gyorsétteremlancot egyedi mddon pozicionaljanak a verseny-
tarsakhoz képest. Ez a Hooters esete.

A kelet-kozép-eurdpai térségben Praga utan Budapest a masodik varos, ahova belépett a
Hooters - irtaaz MFOR (2012). Az étteremben foleg hamburgereket, szendvicseket és steakeket
lehet fogyasztani.

Az els6é Hooters az Egyesiilt Allamokban, Floridaban nyilt 1983-ban. Jelenleg az USA 44
allamaban és a vildg 27 orszagdban Osszesen 460 étterem tartozik a laza hangulatrdl, a
csirkeszarnyakrol és a csinos pincérnokrol ismert lanchoz. A Hooters ugyanis a leginkabb arrol
hires: hogy ,,a pincérlanyok csakis csinosak ¢és nagy melliiek lehetnek, a munkaruhajuk pedig
rovidnadrag és top”. Erdekes kérdés, hogy vajon milyen cégfilozéfia rejtézhet a hattérben, mert
a formai oldal eldtérbe helyezése nem tiinik hosszitavon kifizet6dod stratégianak. Természete-
sen ez ligyben iddvel a piac dont, 1évén, elsddleges célcsoportjuk a fiatal, fliggetlen férfiak
szegmense, akik szamara ez a pozicionalas mitkodoképes lehet.

A Hooters azt tervezi, hogy Budapesten ¢épiti ki a cég regionalis kozpontjat, igy késobb,
amikor tovabbi eurdpai orszdgokban nyitnak éttermeket, ijabb munkahelyeket teremtenek Ma-
gyarorszagon.

1.1.6. 4 hirnév ereje, az imazs, a vallalatkép
., A jo imdzs olyan lassan valtozik, mint az emberi arc.” Carl Spitteler

Miutan elvégeztiik a munkat az arculat tekintetében, szdmithatunk arra, hogy piaci kérnyezetbe
kilépve kialakul rolunk valamiféle imazs. Alapvetden ez a cél: tartos, kivalo imazs kiépitése a
vevoink fejében, és az alkalmazotti korben szintigy. Utdbbi egyik értékmérdje a kivalé mun-
kahely kezdeményezés lehetne. Miként a kialakitok irjak: ,,A Legjobb Munkahely Felmérés
Magyarorszag legnagyobb multra visszatekintd atfogd kutatidsa. Kutatasunk kdzpontjaban az
elkotelezettség mellett a vonzo munkaltatoi arculat, a hiteles és felkésziilt felsdvezetés, a telje-
sitményorientalt kultara és a fenntarthatdsag szempontjai allnak.” Szerintiik egy ilyen mindsi-
tés: ,,Garancia a bizalomra. Ahogyan munkatarsaink felé nap mint nap ovjuk, fejlesztjiik, veliik
egyiitt atéljiik mindazt, amit vallalatunk képvisel, az ligyfelek szamara ez a legjobb referencia.”
A siker képletébe mindezek alapjan beletartozik: ,,A dolgozok pozitivan vélekednek munkahe-
lytikrél, kotddnek a szervezethez, motivaltak arra, hogy extra erdfeszitést tegyenek az iizleti
célok megvaldsitasa érdekében.”

A felmérésben 2013-ban kilencven vallalat 35 ezer munkavallaloja és kozel négyszaz fel-
sévezetdje vett részt (legjobbmunkahely.hu, 2014). Ok bizonyultak a legjobbaknak:

250 f6 alatti vallalatok

1. Janssen-Cilag Kft.

2. Debreceni Hészolgaltato Zrt.
3. Budapest InterContinental

250 és 1000 f6 kozotti vallalatok

1. FGSZ Foldgéazszallito Zrt.

2. Fundamenta-Lakaskassza Zrt.

3. Mars Magyarorszag Kisallateledel Gyarto Kft.

1000 fo feletti vallalatok

1. Szerencsejaték Zrt.
2. McDonald's Magyarorszagi Etterem Halozat Kft.
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Az imazs kialakuldasanak folyamata

Amikor a piacon egy targy vagy markanév a fogyasztd tudataba bekeriil, azonnal tarsul hozza
egy elképzelés, egy imazs, ami érzésekbol, véleményekbdl és beallitodasokbol all. Ezt nevez-
hetjiik a targy/markanév szubjektiv szellemi értékének is, amelyet a fogyasztok az objektiv tu-
lajdonsagok mellett a termékben felfedeznek (SANDOR, 1997; SZELES, 1998).

Az imazs létrejottének folyamata tudatosan tervezhetd és befolyasolhaté az arculatépitéssel.
Ha nem tervezziik meg, sajnos spontan modon is kialakul a vevok fejében. Hogy miylen hossza
ez a folyamat? Az els6 benyomés mar az elsd taldlkozéasnal kialakul. Ilyen értelemben a folya-
mat gyorsnak mondhat6. Tudatos megvaltoztatasa (amikor a vallalat pl. egy kedvezdtlen imazst
akar jobba tenni) ellenben lassu, nehézkes folyamat.

Az imazs fogalma

Az imazs (image) fogalma latin eredetli: az imitari - imitalni; aemulor - térekedni szavakbol
(MULLER, 1963). Latin eredetije az imago, francias valtozata az imazs, angolszasz elnevezése
az imazs.

Az imézs szubjektiv értékitéletek dsszessége (SANDOR, 1997). Ugy is mondhatnank: amit
az emberek gondolnak, éreznek, hisznek és érzékelnek a cégrol, a termékrdl vagy a markarol.
Az imazs, mint eredmény lehet valos, torz és a kettd keveréke.

Az imazs fajtait az 1. tabldazatba foglaltuk ossze.

1. tablazat: Az imazs egyes fajtainak osszefoglalasa

a gazdasagi szféra szerint: a kialakulas modja szerint:
termék-imazs (product imazs) - iparagi spontan kialakult imazs (felszines)
vallalati imazs (corporate imazs) tervszerlen kialakitott imazs

marka-imazs (brand imazs)

az 1d6dimenzi6 alapjan: az imazs irdnyultsdga szerint:
valos imazs (current) On - imazs (self imazs)
jovobeni (wish) imézs tiikkor (mirror, outside) imazs

Forras: SANDOR, 1997 alapjan

Meg kell emliteniink még ezeken feliil az orszagimazst, ami a néprdl, nemzetrdl, orszagrol
kialakult nézet- és véleményrendszer. Tudatos formalasaval hazankban €lelmiszergazdasagi te-
rilleten példaul az FVM-AMC Kht. foglalkozik.

,» Think Hungary — More than expected”. Ez a szlogenje annak a reklamvideonak, amely a
magyarorszagi imazskampany része, és amelyet a Magyar Turizmus Zrt. készitett 2013-ban. A
HVG (2013) szerint a marketingszervezet ugy érvel, hogy az 0j imazsfilm le akar szamolni a
csikosos-gulydsos orszagimézzsal, és négy ilizenetre dsszepontosit, ezek pedig: Budapest, Ba-
laton, konferenciaturizmus, egészségturizmus.

PAPP—VARY (2014) orszagmarkéazasnak vagy country brandingnek hivja ezt a marketing
aktivitast, ezt megfelelobbnek talalja, mint az orszdgimazs kifejezést. Az orszagmarkazas el-
sOdleges céljai ,,gazdasagiak, s ezek:

1. A turizmus 0sztonzése, turistak vonzasa az adott orszagba.

2. Az orszagba jovo befektetések Osztonzése.
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3. Az export fejlesztése, az orszag termékeinek jobb kiilpiaci értékesitése.”
A témaval mélységében foglalkozik JENES (2012) doktori disszertacioja is.

Az imazsstratégia

A véllalat minden intézkedése, ténykedése kihatdssal van az imézsra. Ezeket a valtozasokat
megismerni és tudatosan alakitani az imazsstratégia legfébb feladata.
Az imazs-alakitas mindig a jelenlegi helyzet elemzésével (imdzsvizsgélat) kezdddik. A
meglévo vallalatkép elemzésekor a kovetkezoket vizsgaljuk:
= avallalat iizletpolitikai céljainak elemzése,
= avallalat munkatérsaiban kialakult vélemények ¢és képzetek megismerése,
= a partnercégek, szallitok és versenytarsak véleményeinek és képzeteinek megismerése,
= annak megismerése, hogy miként latjak a fogyasztok, a felhasznaldk a vallalatot. (ismert-
ségi ¢és kedveltségi skalak)

A vallalati 6sszképet befolyasold tényezok:
» atermék tulajdonsagai,

= lizletpolitika,

=  markapolitika (vallalat; termék),

* miiszaki-tudomanyos potencial,

= szocialpolitika és munkastilus.

Az imézs kialakitdsdban oOriasi szerepe van a markanévnek (a legtobb esetben védjegynek) is.
Ahhoz, hogy a markanév pozitiv imazs hordozo6java valjon, a vallalatnak szamos feltételt kell
veti-e -, mas-mas markapolitikat kovet.

Azonossag esetén (pl. Danone, Sony) a fogyasztok észleléseiben a markakép jellemzben
megegyezik a vallalatképpel.

Az izolacid ezzel szemben lehetdvé teszi, hogy a markdk a piacon a ,,cégtdl fiiggetlen”,
onallo életet éljenek (Procter & Gamble, Mars, Henkel, Kraft, Unilever vallalatok). Példaul a
Mars vallalat kezében vannak a kovetkez6 markak: Wrigley, Dove, m&ms cukorka, Bounty,
Mars, Twix, Whiskas, Pedigree, stb. Ezek a markak onall6 életet élnek, 6nallé markaimazzsal
rendelkeznek. Esetleges rossz miikddésiik nincs kdzvetlen kihatdssal a vallalat megitélésére.
Hozzatessziik, hogy napjainkban, a virtudlis kzosségek vilagaban, ma mar joval nehezebb el-
valasztani a markaimazst a vallalat imazstol. Ahogy mondani szoktak: ,,A konkurencia egyetlen
klikkelésre van toliink”. Igaz ez a gazdasagi informaciokra is: a Twix vagy a Whiskas marka
,hovatartozasa” mar fél perces felszines kutatassal is lenyomozhatd. Tébbek kozott éppen ezért
igen kényes és lényeges teriilet a markaimazs folyamatos és tervezett gondozasa.

A piaci versenyelony megszerzése érdekében a vallalatok imazsukat régtdl fogva differen-
cialjak. Fontos azonban kiilonbséget tenniink a személyiség és az imazs kozott. A személyiség
vagy stilus az a kommunikacios modszer €s eljarés, ahogy a vallalat megkiilonboztetni szandé-
kozik magat, vagy a termékét. Az imazs viszont mar a fogyasztok fejében alakul ki.

A hatékony, erés imazs a termék karakterének és értékigéretének iizenetét hordozza, meg-
kiilonboztetd, és szubjektiv szellemi értékkel bir (,,érzelemre is hatd). Az erds imazs egy vagy
tobb szimbolumot is magaba foglal, amely kivaltja a vallalat vagy a marka felismerését (Pél-
daul: Nike pipa, Coca-Cola felirat és palackforma, valamint szintarsitas, Playboy ,,nyuszi”).

Az irott és audiovizualis médiumoknak célszerii minden esetben hordozniuk a szimbolu-
mokat, a szlogent, és egyben megkiilonboztetdnek kell lenniiik (pl. torténet, hangulat alapjan).
A Milka reklamok jellegzetes, szimbolikus eleme a lila tehén, és gyakran tarsul hozza a tiszta,
napfényes alpesi taj a legelokkel és a hegyekkel. Ez a valorizacié folyamata (SAS, 2007a,;
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2007b; 2012), amelynek soran bizonyos — a célcsoport szamara lényeges — elemeket igyekeznek
szorosan a marka elvalaszthatatlan részeivé tenni. A Coca Cola reklamokban sok a fiatal sze-
repld, 1ényeges a jo zene és a vidam hangulat, a dinamizmus (MPI, 2002).

Az a fizikai helyszin, ahol a vallalat 1étrehozza, vagy szolgaltatja termékeit, szintén hatasos
imazs-formald tényezo lehet, mint mondjuk a hires Ballantines 1égkor, vagy a McDonalds
gyorséttermei, mely utobbiak példaul hiresek tisztasdgukrol, élénk szineikrol, és az alkalmazot-
tak gyorsasagarol, szivélyességérdol. Mindez tudatos €s kemény munka eredménye, amelyet mar
a 80-as évek kozepén is 600 oldalas Arculati Kodex részletezett (NATHAN-TYLER, 1989).

A vallalat eseményeken keresztiil is felépitheti egyéniségét, ezeket szponzoralhatja, vagy
maga szervezheti. A Coca Cola Beach House, a Visegradi Palotajatékok, a Kaposvari Mézfesz-
tival, vagy egy maraton futas, egyéb miivészeti vagy sport események, gyereknapok mint a
Gyorkée Fesztival, egyarant alkalmasak arra, hogy a vallalat értékeit egyszerlien, hatasosan,
emlékezetes kornyezeti impulzusokkal megerdsitve kozvetitsék.

Imazsprofil-vizsgadlat a Kaposvari Egyetem példajan keresztiil

Az imazs vizsgalata primer kutatast feltételez, és a mar elvégzett arculatépitési munka végered-
ményének elemzését jelenti. Ezzel a modszerrel lemérhetd (igaz, koltségesen), hogy mennyire
volt eredményes a véllalat j6 hirnevének erdsitését/megalapozasat szolgalé munkavégzés. Meg-
mutatja tehat, mit és milyen mindségben kommunikal a vallalat a célpiac felé. Példankban a
Kaposvari Egyetemet vizsgaljuk meg kozelebbr6l (BERKE, 2011).

A Kaposvari Egyetem a Pannon Agrartudoméanyi Egyetem Allattenyésztési Kara, a Csoko-
nai Vitéz Mihdly Tanitoképz6 Fdiskola, és a Takarméanytermesztési Kutatd Intézet 6sszevona-
saval alakult meg 2000. januar 1-én.

2004-ben jott 1étre a Gazdasagtudomanyi Kar és a Miivészeti Foiskolai Kar, igy a karok
szama négyre emelkedett. A Kaposvari Egyetem Tandcsa 2005. januar 1-ével létrehozta az
Egészségtudomanyi Centrumot, mely részben 6nalldé gazdalkodasu egységként mitkodik az
egyetemen beliil.

Az alabbiakban kozoljiik a Kaposvari Egyetem beiskolazasi kutatasahoz felhasznalt fokusz-
csoportos jegyzOkonyvet (moderator guide), amely Pécsett kertilt felhasznalasra 8 felnétt szii-
16vel folytatott beszélgetésen. A kutatds a szervezeti magatartas témakorén beliil a szervezeti
imazskutatdsra ad konkrét példat, azaz azt elemezte, miként itélik meg lehetséges partnerei (po-
tencialis vevoi) a szervezet arculati elemeit és kommunikacios stratégidjat.

A FOKUSZCSOPORT FORGATOKONYVE (a kutatds kihelyezett vezetdje olvassa fel)

* Bevezetés (bemutatkozas, az interji menetének €s targyanak ismertetése).
* A résztvevOk bemutatkozasa, hangulatlazitas.

Mire asszocialtok, ha ezt halljatok: tovabbtanulas?
Melyik az az intézmény, ahové a gyermeketek szeretne felvételt nyerni.
Ez ugyanaz, mint ahova ti szeretnétek, hogy felvegyék? Ha nem, mi a kiilonbség oka.
Miért esett erre a valasztasotok? Milyen szempontok befolyasolnak titeket a valasztasban?
Melyik az a 3 szempont, ami leginkabb befolyasolt (konszenzus). A legfontosabb 3.
A gyerekeket is ezek befolyasoljak?
Mikor érik meg benniik a dontés? Ti siirgetitek ket?
A ti hatasotok mekkora a gyerekre?
Mi az, amit elvartok egy modern egyetemtdl, ahova a gyereketek kertil?
Mennyire fontosak a kovetkezok a valasztasban (kartyajaték) — 3 csoport:
nagyon lényeges — 1ényeges — nem igazan lényeges
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Palyavalasztasuk elott a gyerekek honnét tajékozodnak? (internetes forrasok, napilap, nyilt nap,
honlap)

Melyik az a médium, amit a leggyakrabban olvasnak/hallgatnak?

Mi jut eszedbe, ha ezt hallod valakitdl: ,,Kaposvari Egyetem”? Kériink, ne gondolkozz a vala-
szon, mond azt, ami azonnal az eszedbe jut!

Hol hallottal/olvastal legutoljara a Kaposvari Egyetemrol?

Mi a jellemz0 az egyetemre? Milyen szavakkal tudnad jellemezni? 3 szo.

Ha ember lenne, hogy nézne ki?

Milyen auto lenne?

ik ra — nem illik ra — nem tudom /iires lapra irjak fel (illik: nem illik) sorszamot irjak

. Bizalmat ébreszt bennem

. Baratsagos hely

. Lendiiletes, dinamikus

. Emberkozeli, személyes

. Magas mindséget sugall

. Szinvonalasak a képzései

. Mindig tjat ad

. Didk-kozpontt, didkbarat

9. Megéri ide jelentkezni

10. Eredeti

11. Megbizhat6, magas szinvonalll oktatasa van
12. Egyediilall6 infrastrukturdja van
13. Més, mint a tobbi

14. Van hangulata a campusnak

15. Lépést tart az idével

16. Hagyomanyokkal rendelkezd
17. Segitokészek a tanarok

18. Fejlodoképes

DN AN N[ |W (|~

Meg kell gy6zzed az ismerdsddet, hogy a gyereke jelentkezzen a Kaposvari Egyetemre.
Mit mondanal neki, milyen érveket hasznalnal fel mellette? Azaz: miért j6jjon ide. (szerepja-
ték). Miért nem javasolnad neki? Hogyan probalnad meg lebeszélni?

A forgatokonyv kivalo alapot szolgaltatott a meglévd imazs feltérképezéséhez. A kutatasok
eredményei alapjan ki lehetett jelolni azokat a csoportokat, amelyek esetében imazsjavitasra
volt sziikség. Illetdleg a beiskolazas szempontjabol pontositani lehetett, mely imazselemek all-
jak meg a helyiiket a fiatalok korében, melyek népszertiiek, és melyek azok, amelyeket hathato-
sabban sziikséges kommunikalni a lehetséges célcsoportok felé. Ez a kutatas alapvetonek bi-
zonyult egy tervezett, tudatosan és hossza tavon gyakorolt arculati- és kiilsé marketingkommu-
nikacios stratégia kivitelezéséhez.

1.1.7. Aaker markaértékmodellje

A jol végzett arculatépitési munka eredménye lehet egy erds markaérték kiépitése a lehetséges
célcsoportok korében. A markaértéket, a vallalat altal képviselt szubjektiv (a vevdk fejében
gyokeret eresztd) értékeket tobbféle modell elemzi, ezek egyike az Aaker-modell (AAKER,
2009). Ez a mddszer a szervezet/marka stratégiai er6forrasait hivatott 6sszegylijteni. Az egyes
elemek kibontasat a MILKA csokolddémarka példajan végezziik el.

21



A Milka rovid torténete

Philippe Suchard alapitotta a Suchard csokoladéiizemet Svajcban 1826-ban. Kezdetekben a
csokoladé sotétebb szinti és kissé kesernyés izt volt, mignem az 1890-es években tej hozzaada-
saval elkésziilt a mai Milka tejcsokoladé elddje.

A Milka markanév 1901-ben bejegyzésre keriil Berlinben a Csaszari Szabadalmi Hivatal
védjegylajstromaba. A név a két f0 alkotorész, a tej és a kakad kombinacidja. A csomagolas a
kezdetektdl lila szinli. A Milka markanév egyre inkabb el6térbe kertil, €s az 1930-as években
Barry, a bernathegyi kutya lesz a csokoladé szimboluma. 1960-ban jelenik meg a lila alapon
fehér Milka felirat. A Young & Rubicam tigynokség 1972-ben kitalalja a Milka tehenet, mely
mar 1973-ban a Milka rekldmok kdzponti figurajava valik. Szabd Sandor az a Frankfurtban €16
magyar reklamgrafikus, aki megalkotja a szakma egyik legendas allatfigurajat, a Milka csoko-
ladé vilaghirti lila tehenét. 1991-ben megkezdddik a Milka forgalmazasa Magyarorszagon a
Kraft Foods Hungaria Kft. forgalmazasaban (2012-t61 Mondeléz).

Az Aaker-modell osszetevdi a Milkdndl

Markahiiség

A markahiiség meghatdrozza a marka erejét. Mindig a markahii fogyasztokra lehet épiteni. A
Milka esetében a markahtiség magasabb, mint a versenytarsaknal.

A Milka csokoladéknak van egy jellegzetes izvilaga, amelyet a legtobb fogyasztd barmikor
képes felismerni, akar egy bekotott szemii csokoladé kostoltatas soran is.
A Milka szaz év alatt Europa egyik legnépszeriibb édességévé valt — vilagszerte milliard tabla-
nyit fogyasztanak beldle a csokoladé kedveldi.

Markaismeretség

Magyarorszagon ismertsége kozel 100%-os a feln6tt lakossag korében.

Elfogadott/észlelt mindség

Egy nemzetkozi felmérés szerint a Milkat a csokoladéfogyasztok az autokkal vald 6sszehason-
litdsban a Volvo kategoriaval azonositottdk (a Boci csokit a Suzukival, a Piros Mogyorosat a
Renault-val stb.) Tehat a markanév a prémium szegmenst képviseli a Mondeléz csokoladépa-
lettajan, ezt indokolja a magas mindség €s a magas ar.

Markahoz kapcsolhato asszocidciok

A Milkét hosszu évek 6ta megkiilonboztetd és jellegzetes csomagoldsban gyartjak, a sok éve
folyo marketing- és reklambefektetések pedig szoros asszocidciot alakitottak ki a lila szin, a lila
tehén €s a terméknév kozott.

A tradicionalis alpesi taj beleivodott a koztudatba, és a legtobb piacon pozitiv asszociacio-
kat kelt.

Sikeriilt megdrizni a marka fiatalos érzetét, kortalansagat.
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Egyeb markaosszetevok

A Milka termékeket Magyarorszagon a Kraft Foods Hungaria Kft. jogutddja, a Mondeléz In-
ternational forgalmazza, amely tokeerds vallalat, jogelddjei révén tobb mint 20 éve jelen van
hazankban. Anyacége a top 100 élelmiszeripari vallalat egyike, és olyan megbecsiilt hazai mar-
kak talalhatok a portfolioban, mint: Gyori Edes, Pilota, Vanilias karika, Negro, Sport szelet,
TUC, J6 reggelt! és a Halls cukorka.

ELLENORZO KERDESEK

a. Mi az lizleti kommunikacié 1ényege?

b. Hogyan kapcsolddik a SINEK-féle Aranykor példdja a vallalati identitdshoz?
c. Mit jelent a vallalati identitas, mint egy egységesen kidolgozott rendszer?

d. Mit takar a vallalati identités tartalmi és formai oldala?

e. Mi huzddik meg a vallalati filoz6fia mogott?

f. Mit foglal 6ssze a CI kézikonyv (Arculati Kodex)?

g. Milyen fajtai vannak az iméazsnak?
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1.2. A vallalati kommunikacio6 tervezése és kontrollja a szervezeti értékek és a szervezeti
kultura feltérképezésével

A szervezeti kultara a szervezet tagjai altal elfogadott, kozdsen értelmezett eldfeltevések, érté-
kek, meggy6zddések, hiedelmek rendszere. A kultura egyfajta jelentéssel ruhdzza fel a kornye-
zetet: segit tajékozdodni abban, hogy mi a jo és a rossz, mi a fontos és mi a 1ényegtelen. Meg-
mutatja, milyen vezérelvek alapjan miikodik a szervezet, és mit tart értéknek. Az arculat — ez-
altal az iméazsformalas — alapvetd eleme.

Mindezek a szempontok erés kommunikécios hatassal birnak: lehetséges kiilso és belso
partnereink ezek alapjan alakitjak ki véleményiiket a vallalatrol. Minden kifelé iranyul6 kom-
munikécio elsddleges forrdsa az, amit a vallalat magardl kialakit. A klasszikus mottd nagyon
igaz gazdasagi teriileten is: ,,amilyen beliil, olyan kiviil”.

Célszerl tehat elsoként felmérni, milyen szempontok jellemzdek belso vallalati kultarankra,
vagy milyen szempontok alapjan tervezziik azt kialakitani.

A szervezeti kulttra felméréséhez — akar az egyes emberek szintjére lebontva (coaching) —
sz€leskori eszkozrendszer all rendelkezésre. A kovetkezOkben kiragadtuk a legjellemzobb
modszereket és technikakat, esettanulmanyokat tarsitva hozzajuk. Nézziik, melyek ezek!

1.2.1. Dokumentumelemzés

Ha meg akarjuk tervezni az értékeket, vagy elemezni kivanjuk egy mar létez6 vallalat kultira-
jénak bels6 Osszetevoit, jol hasznosithato eszkozt kinal a szervezeti dokumentumok vizsgélata.
A szervezeti problémak és erdsségek igen nagy szdzaléka visszatiikr6zddik a szervezeti doku-
mentumokban, ezek dsszegylijtése és tanulmanyozasa lehetové teszi, hogy a szervezd az egész
szervezetrdl és a vizsgalt kérdéskor tobb részletérdl alapvetd informacidkkal rendelkezzen anél-
kiil, hogy a szervezeti munkat ,,zavarna”.

A dokumentumelemzés masfeldl az egyik legegyszeriibben alkalmazhat6 résztechnika, de
alkalmazasat nem szabad tilbecsiilni. A dokumentumelemzéssel a szervezet felépitését, struk-
tarajat ismerhetjiikk meg, de a szervezet valos piaci mikodésérdl ritkan kapunk teljes kord in-
formaciot. Sokszor a szervezOk a dokumentumelemzést elegenddnek tartjak a szervezet megis-
merésére, ami természetesen kevés ehhez. A dokumentumelemzés 6nélléan nem elegendd egy
szervezet teljes korti atvilagitasdhoz, de nélkiile elképzelhetetlen a szervezet megismerése. Cél-
szerll tehat mas résztechnikakkal egyiitt alkalmazni.

A dokumentumok vizsgalatara igen sokféle célbol keriilhet sor, ezért a megfeleld forrasok
felkutatdsa az elemzés elsd 1épése. A teljesség igénye nélkiil az aldbbiakban foglalhatok 6ssze
a szervezeti dokumentumok legfontosabb tipusai:

— belso utasitasok, rendelkezések, eldirasok,

— kiemelten az Arculati Kodex vagy Kézikonyv,

— az altalanos marketingkommunikacios aktivitasok archivuma, beleértve a PR (Public
relations), a valsagkommunikacios és egyéb (pl. gerillamarketing, eseménymarketing)
eszk6zok anyagait is,

— nyilvantartasi adatok, nyilvantartas alapjat képezo egyéb dokumentumok,

— beszamolok, jelentések, szervezeten beliili levelezések,

— Tlgyfelekkel kapcsolatos dokumentumok, kdzérdekii panaszok, bejelentések,

— értekezletek; tandcskozasok, gytilések jegyzokonyvei,

— személyi anyagok,

— aszervezetben végrehajtott vizsgalatok, ellenérzések dokumentumai.
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A szervezeti dokumentumok tartalmi vizsgalata és értékelése mellett a szervezési cél fiiggvé-
nyében formai vagy tartalmi vizsgalatot is lehet végezni. A megallapitasok eredményeképpen
cél lehet egyes feladatok kommunikacios szempontbol torténé atalakitasa, az alkalmazott esz-
kozok korszertisitése, vagy pl. a vevokiszolgalas emelése. A bels6 értékek erejét jol szemlélteti
Simon SINEK (2013) modellje. A szerzé szerint a MIERT-bé] kell kiindulnunk, majd valaszt
kell adni a HOGYAN-ra, és végiil konkrét 1épéseket megfogalmazni a MIT gy(jtéfogalom
alatt. Egyes vallalatok példaul a civilizacids betegségek széles korben valo elterjedése, és a jobb
egészségi allapot irant megnovekedett igény (ez a MIERT), miatt un. egészségvédd élelmisze-
rek fejlesztésébe kezdtek bele (BERKE, 2013). A kereslet kielégitésére kiilonféle természetes
komponenseket helyeztek el az élelmiszerekben (pl. flavonoidok, ez a HOGYAN), majd konk-
rét, markazott termékeket kinaltak a piacon eladasra (ez a MIT).

Masik példat kiragadva: az APPLE formabont6 kivant lenni, el akart szakadni azoktdl a
hagyomanyos alapelvektél, amelyek jellemezték alapitasakor az iparagat, ¢lén az IBM-mel.
Olyannyira, hogy pl. a Steve Jobs altal vezetett fejlesztoi csapatok fohadiszallasai f61¢ minden-
iitt kaloz zaszIot tiiztek ki (TYLER, 1986). Ennek szellemében a kiilonb6z6ség, a konvencioktol
val6 elszakadas, az attekinthetOség, az egyszeriiség, a letisztult, elegans és szép formavilag, a
konnyl alkatrészek, az erds grafikai képességek motivaltdk a fejlesztoket. A torekvések vég-
eredménye lett a Macintosh szamitdgép, majd az idok soran az iPhone, az iMac, az iPad, és
talan a kozeli jovoben a TESLA felvasarlasaval az iCar (INDEX, 2014). Nézziink néhany rovid
esettanulmanyt, milyen adatokat szolgaltatnak egyes dokumentum-tipusok, ¢€s ezek mire hasz-
nalhatok fel.

Startlap

A kovetkezokben (3. abra) egy latogatasi statisztikai adatsort lathatunk, amely alkalmas arra,
szolgaltasson. A MEDIAN kutatocég altal kezelt statisztika képes napi-, heti-, havi- és éves
adatok szemléltetésére, és jelzi, hanyan kattintottak az adott linkre. A vords szin a kattintasi
gyakorisag mértékét hivatott jelezni.

Az informacid6 jelen esetben joval tobb egyszerl latogatasi statisztikanal, hiszen a startlap
oldalak Iényege, hogy az egyes teriiletekrol ,,bokszokba” gyiijtsék a legkivalobb tartalomszol-
galtato honlapokat. Az egyes bokszokat nyugodtan tekinthetjiik termékdivizioknak a szerveze-
ten (0nallo szerkesztd altal menedzselt lap.hu aloldal) beliil.
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Napi statisztika (2011-02-19 - ma)
AR Napi statisztika (2011-02-18 - tegnap) e
2 2010. 2 2 2
Konyvajanlo 2010. AGAVE Napi statisztika (2011-02-17 - tegnapelit) k vagy RPG Szerepjatek és irodalom
DICK: Csiszkal valdsagok Heti statisztika (2011.02-14 - 2011.02-20) 39 {Ammerinia-sorozat 22
Bradbury - Szép arany almait... Heti statisztika (2011-02-07 - 2011-02-13) lat) 8i {Ammerinia kiilénszam - Lidércfény 10
7 A Heti statisztika (2011-01-31 - 2011-02-08) o
Collins - Az éhezbk viadala Havi statisgtika (2011-02-01 - 2011-02-28) 35! [Cthulhu hivisa-sorozat 10
Mead - Vampirakadémia Havi statisztika (2011-01-01 - 2011-01-31) arhwright §: iDragonlance-sorozat 23;
Hamilton - Az &jfél si 1t Havi statisztika (20101201 - 2010-12-31) | 10} iForgotten Realms 24;
= iSamatki Adam: A szerepjatékokrd| altaliban 14; iKiosz Vilaga-sorozat 32
Fizetds online stratégiai- vagy harci jaték - CREDIT- Kaoe Vil S boritei s
vagy VIP-alapi i jate o
R i gl Kéosz Vilaga Szerepjaték (pdf) 28
A Gyliriik Ura szerepjatékckiadvanyok HUN 83 e aeesa bota =
GALS 54: A Gylriik Ura 83
. M.a.g.u.s-sorozat 17
Gladiatus 13} iiien 2170 aa
M.a.g.u.s. vilagleirasok 26
HarcosKlub 45 [are Magioa PRI et - -
Honfoglald 26: :pasztaliSzerepjaték.hu 281 ]
Héditd 43! [Battletech HUN o e 55
Hisember képzd 54: pattietech 11 o =
Warh
Kingdoms 38! Caeron 3000 13
Klanhabord 26 icodex, a jaték 22; iLapozgatés szerepjaték
Laddnor 1-2 45 iCthulhu 3! iFighting Fantasy sorozat ENG 24
Lemuria 42} Cthulhu HUN 30} {Halallabirintus - lan Livingstone, Steve Jadson 28
Madenia 51 ‘paiksun 24 iHarcos Képzelet sorozat 34
Pelisz.hu online fantasy 42! iDragenLance World HUN 26: Kaland, Jaték, Kockazat sorozat 43
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3. dbra: Median statisztika Siartlap aloldalhoz (szerepjatek.lap.hu), sajat adat, 2013

Az egyes diviziok vonzerejétdl fiiggden szanalhatunk, fejleszthetiink, vagy beemelhetiink
ujabb ,,csomagokat”, bokszokat a portfolioba. Indokolt esetben ijabb céget (startlap aloldalt) is
indithatunk, ha az olvasoi (kattintési) igények ezt timasztjdk ald. Amennyiben hirdetési kam-
pany kivitelezésében gondolkodunk, a kattintdsok alapjan jol koriilhatarolhatova valik a cél-
csoport, hiszen a kattintasi ,,szokasok” egyben jelzik az érdeklddési kort is. Amennyiben nalunk
hirdetne valaki, szdmadra is relevansak ezek az informaciok, eldontheti, sajat célcsoportja atfe-
désben van-e a mi latogatdi csoportunkkal.

A Startlap.hu Magyarorszag leglatogatottabb internetes linkgytijteménye. 2010 aprilisaban
a 4. leglatogatottabb magyar oldal volt tobb mint 9 millié 1atogatassal. A honlap tobb mint 9000
lap.hu végzo6désii oldalt miikodtet kiillonb6zo témakdrokben, valamint sajat keresdje is van:
www.startlapkereso.hu.

Amennyiben sikeriil olyan latogatottsagi statisztikat generalni, amely vonzo célpont lehet a
hirdetdknek, az stabilitast kinal a hossza tavu tervezéshez. A latogatottsag a legtobb esetben
kivaloan tiikrozi az adott webhely aktualis piaci — kommunikacios — értékét is.

1.2.2. Megfigyelés, a belsé kultura leképezése modellekkel

A megfigyelés elore meghatarozott szempontok alapjan bizonyos jelenségekre koncentral. Le-
het nyilt vagy rejtett, a megfigyeld interakcion kiviil maradhat vagy integralodhat, standard
séma szerint is miikodhet €s spontanul éppugy. A megfigyelés leghatékonyabb formaja érte-
lemszerlien a sajat tapasztalas. Tobbéves munkavégzés vezetdi pozicioban az adott vallalatnal
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mar kell6képpen mély ralatast biztosit az adott cég belso értékeire és altalaban véve a kommu-
nikacids alapokra. Amennyiben kiilsdsként figyeljiik a versenytars cég mikodését, az adott val-
lalat barmely kiadvanya ,,beszédes” lehet a szdmunkra. A legtobb esetben a piaci gyakorlat ez
utobbit jelenti: a vallalati értékek, a vallalati alapfilozéfia ugyanis ,,know-how”, ebbe ritkan kap
bepillantast kiils6 szakértd, a versenytarsak pedig még ritkabban férnek hozza.

Fm Group Hungary-prezentdcio

A direkt értékesitéssel foglalkozo vallalatoknal (legyen szolgaltatdipar, vagy agrartermelés) a
kozvetlen megfigyelést egészen mas célbdl alkalmazzak, és ez a mddszer mar érdekes a sza-
munkra. Itt az értékesitend6 aru (pl. mez6gazdasagi munkagép, gyartosor, vagy 1égtisztitd be-
rendezés, stb.) bemutatasdhoz eldre elkészitett, tervszertien felépitett forgatokonyvet kell az
ujonnan munkaba 1épének elsajatitania, majd alkalmaznia a gyakorlatban.

Miutan megtanulta a forgatokonyvet, az elsd 3-5 éles targyalds soran elkiséri 6t a ,,betanitd”
(mentor), aki rendszerint tapasztalt értékesitd. A kiséré személy nem szl bele a targyalas me-
netébe (kivéve akkor, ha az ,,ijonc” durva hibat (hibakat) kovet el), jegyzetel, figyel, és utolag
négyszemkozt kiértékelik az esetleges hibakat, az erds és gyenge pontokat.

A targyalasi forgatokonyv behatd ismerete ezeknél a cégeknél kulcsfontossagt, hiszen a
szervezet eredményessége az értékesitok munkéjatol jelentds mértékben fiigg. Az értékesitd a
forgatokonyv alapjan dolgozik, ezaltal az 6 hatékonysagat ez hatarozza meg: milyen szinten
ismeri és alkalmazza ezt, milyen fokon jartas a targyalasi folyamatban, szakmai felkésziiltsége
naprakész-e, elsajatitotta-e a vallalati- és termékinforméaciokat.

Masfeldl minden értékesitd, minden termékiigynok a vallalat elsé szdmi kommunikacios
zaszlovivije. Kitanitasa, megfelelden magas szintii felkészitése tehat (beleértve ide a testbeszé-
det, 6ltozkodést és a szakmai anyagok elsajatitasat) a vallalat elemi érdeke, legfontosabb fel-
adatainak egyike.

A kovetkezOkben a szolgaltatasi szektorbdl (markazott illdolaj-forgalmazas) ragadunk ki
egy példat. Az FM Group Hungary Kft. székesfehérvari és kaposvari iizletkdtoi csoportjaban
hasznalatos forgatokonyvet tessziik kozzé.

A cég alapvet6 adatai:

A cégvezetd, Artur Trawinski Ausztraliabol hazatérve az 0j trendek és néhany hazai szak-
értd segitségével hozta létre az FM Group-ot, azzal a céllal, hogy vildgméretli, mindenki sza-
lehet6 legkedvezdbb aron juthatnak el a fogyasztokhoz.

Az FM Group kiszolgalo partnere a PERFAND, mely cég az egyik legnagyobb, vilaghirii
gyartotol (DROM) szerzi be a forgalmazott parfiimok alapanyagait. A DROM szaz éve foglal-
kozik illatkompoziciok gyartasaval, vilagszerte tobb mint 40 lizemmel.

Az FM Group 2004. szeptemberében kezdte meg ezen termékek forgalmazasat network
marketing értékesitési rendszerben. 2011-ben az FM Group World t6bb mint 62 orszagban volt
megtalalhat6. Ez id6 szerint az aldbbi termékkategoridk talalhatok a cégnél: parfiimdk és par-
flimos kiegészitok, testdpolas, wellness termékek, kornyezetbarat tisztitdszerek,
dekorkozmetikumok. Eves forgalma Magyarorszagon megkozelitéleg 1,5 milliard forint (2008-
ban). A cég portfolidja 2012-2014 kozott telekommunikacios szolgaltatassal is boviilt, tovabba
kavék kereskedelmével. Utobbi divizidkat az idézett forgatokonyv még nem tartalmazza.

A forgatékonyv rajzolt valtozatat tanitjak be az 0 lizlettarsaknak, kiegészitve targyalastech-
nikai elemekkel. Ez a technika egy versenytars vallalat iizletépitési know-how-jabol lett atvéve,
honositva, megfigyelés alapjan. Maga a vazlat a kovetkezo:
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Erés partnerek Szilkségleti termék

- Parfum, testapolas
- Haztartas
- Smink

- Telekommunikacio

Perfand

Halézatépités
+3-5000 Ft képzés =%

Kedvezé ar /

J_°g°_k S —— Tovébbaién'a’s >‘15000 Ft

Kivalé minéséq \
=

Nagykeraras vasarlas

4. abra: Az FM Group cégismerteté vazlata a hattérrél, a termékekrol, a kiilonbozeti
elonyokrol és a lehetéségekrol (sajat adat)

A megfigyelésnél, azaz a gyakorlatba val6 atiiltetés probajanal a kovetkezd szempontokat
értékelik:

— helyes tilésrend

— testtartas

— Dbevasarlolista kitoltése

— 1gényfelmérés bonyolitasa

— tagolas a szovegben

— sarokmondatok alkalmazasa

— kérdésfeltevés

— akis,,igenek” kérése a beszélgetés soran

— apartner igényeire valo fokuszalas

— 3 perces teszt elvégzése

— lezéras

— illatlap alkalmazasa

— adatok felvétele, 1j iddpont megbeszélése

— udvariassag, figyelmesség.
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Marketing

Sztarok

gyarto impoftér nagyker isker vevo
O—FO—0O N O
Hagyomanyos termékeloszta

MLM

5. dbra: A forgatokonyv masodik fele az értékesités rendszerével és a halozatépités

3620 Ft -2360 Ft
35%

1260 Ft
Azonnali bevétel

3% = 300 pont
6% = 1200 pont

300

e

O OO

300 300 300

lényegének felvazolasaval (sajat adat)

Ugyanezt a forgatokonyvet a lengyel anyavallalat kiemelkedd vezetdje a kovetkezd valto-

zatban oktatja (lasd: 6. dbra.).
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1. PARTNEREK NIVEA

FM LOREAL
T ___—  ADIDAS

DROM GUCCI

|

Kilonbozo markanevek
Sokféle kaszerelés
Hagyomanyos ertekesites

T S

2. TERMEKEK

1. Parfum 2. Haztartas 3. Smink, kozmetikumolk

3. ARAK
GY-I-NK-KK-V ——  MLM
KLUB FM Gl ==
1. Megtakaritani — térzsvevo - 35%
2. Ajanlam 3620 Ft -2360 Ft
1260 Ft
Azonnali bevétel

3. Halozatot epitent

3% —21% jutalék 1 parfiim = 25 pont

3% - 300 p — 12 parfum — 1000 Ft
6% - 1200 p — 6000 Ft

21% - 200-400.000 Ft netto passziv jovedelem
Gyongy Orchidea — 500.000 Ft <
MERCEDES

6. abra: Forgatokonyv A4 formatumban, kézzel irott valtozatban hasznalva
Forras: PAUCH, 2009 alapjan sajat szerkesztés

A jéeghegymodell és alkalmazasa

Megfigyeléseinket 1étez6 modellbe is beilleszthetjiik. Erre kivalo példa lehet a SHEIN (2004)
neveével fémjelzett j¢ghegy modell.

A jéghegy modell a szervezeti kultirat egy jéghegyhez hasonlitja, melynek viz feletti része
konnyen lathato, vizsgalhato, mig a viz alatti részek szabad szemmel nem lathatok, észrevétle-
niil hizédnak meg a mélyben.

A jéghegy cslicsaba az Gjonnan érkezettek belekapaszkodhatnak, ezt konnyedén értelmez-
hetik, de a rejtett, lathatatlan sajatossagokat csak a régi tagokkal valo interakciok soran, a szer-
vezetben elt6ltott hosszabb id6 alatt ismerhetik meg. Egy kivaloan kommunikal6 vallalat a jég-
hegy viz alatti részét dolgozza ki elészor: a cégfilozofiat, a viziot és a missziot. Es csak eztan
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fokuszal a viz feletti részekre, valdjaban ,Jlekommunikalja” kifelé (alkalmazottak és kiilsé cél-
piac) a belso értékeket. A kevésbé jol vagy rosszul kommunikalé vallalat vagy nincs tisztdban
sajat belso értékeivel, vagy tisztaban van, de ezeket rosszul (esetleg egyaltalan nem) kommu-
nikalja.

Miként BAKACSI (1996) irja: ,,Ha figyelmen kiviil hagyjuk a kultara rejtett sajatossagait,
éppugy félrevezetjiik magunkat, mintha a jéghegy feltaratlan darabjardl nem vennénk tudomast.
Ha a felszinen maradunk, folyamatosan csak a ,.tiinetekkel” talaljuk szemben magunkat, de
soha nem érthetjiik meg, hogy mi huzodik meg ezek mogott, mik a valodi kivaltd okok, hajtod-
erok. A valodi szervezeti kultarat az értékekben, feltevésekben, hiedelmekben, érzésekben és
attitidokben érhetjiik utol.”

A ceremonidk vagy szertartasok visszatér0 tevékenységeket, rendszeresen megtartott ese-
ményeket takarnak. Ezek kdz¢ tartozhatnak példaul az évfordulok alkalmébol rendezett tinnep-
ségek, a havi rendszerességgel megszervezett csapatépito estek, de akar a mindennapos kdzds
ebédek is. Az ilyen és hasonld események hiien tiikrozik, hogy mi a 1ényeges a munkavallalok
szamara, mekkora az Osszetartas, a vezetok mennyire tartjak fontosnak a kozosség épitését.
Gyakran nyilvanulnak meg ezeken keresztiil a képviselt értékek, a tdirsadalomban felvallalt sze-
repek (példaul: jotékonysagi rendezvények), a szervezet érintettekhez valé viszonya (rendsze-
resitett kozos események).

A jéghegy megjelenitését a kovetkezd illusztracioval szemléltetjiik:

Tudatossag Erzelmi elem

“,

. Nyelvl viselked

Formalis (lithato)
szempontok

célok
technoldgia

struktira

politikik és eljarasok
(veég Mermekek
penzilgyi erdforrisok

Nagyon fontos

"‘"ﬁ““as

“ Ertékek, feltételezések, '
.ondolkodésl mintdk.

Ertékek ‘ . - L <4
Informilis interakeick A kultara azon elemei, ¢
Csoportnormak amelyeknek nem - -~ Rendkiviil fontos

Normak vagyunk tudataban

Informyilis (rejtett) szempontok

Vélekeddsek
Tudis a formalis és az

Attitidok informélis rendszerral
Erzések

7. dbra: A jéghegykoncepcié megjelenitése. Abra forrasa: http://gepeskonyv.btk.elte.hu/ és
http://www.ofi.hu/tudastar/oktatasmenedzsment/szervezetfejlesztes

A jéghegymodellt az Fm Group példajan keresztiil szemléltetve is végigvezetjik (8. dbra).

Lengyel csaladi vallalkozas (a Trawinski csalad tulajdona)
1995-t61 mtikddik (Perfand)
5 milli6 parfiim/ho gyartokapacitas
Német (DROM) és lengyel gyartésorok
Golden Tulip jotékonysagi alapitvany (ENSZ-szel kozosen) afrikai éhezés felszamolasara
Kornyezettudatossag, a haztartasi termékek biologiailag lebomlanak, a csomagolas Gjra-
hasznosithato
Kozmetikumok asvanyi anyag alapuak, kéolaj-mentesek
A termékek: parfiimok, dekorkozmetikumok, spa termékek testapolasban, haztartasi termé-
kek
Kifogastalan, prémium mindség
Kival6 6sztonzd rendszer
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Multilevel marketing (emberi franchise) struktara
Novekvo forgalom, 6 év alatt 63 orszdgban képviselet
Magyarorszagon kb. 35.000 tag
Evente nagyrendezvények
300 club szolgaltatas
Egynd.hu portal
Webiroda miikddtetése, latvanyos honlappal
Cél: a forgalom megnovelése 1 éven beliil 5 MRD forintra, kozéptavon a masodik hely el-
érése a vezetd kozmetikai (mlm) cégek kozott, 6sszforgalom tekintetében
,»Ezzel a paratlan lehetdséggel, minél tobb embert hozzasegiteni elsé 1€pésben az anyagi
fliggetlenséghez, majd a jogos emberi szabadsaghoz annak érdekében, hogy elérhessiik Ma-
gyarorszagon azt a kritikus tomeget, akinek szandékéaban all €s képes valtoztatni nemcsak
sajat, de az orszag jovojén is.” Motto a honlaprol
,,Udeséget és tisztasagot vinni az emberek életébe” (a cégbemutaté fiizetbol)
Kozvetlen belsé kommunikacids stilus
,,Nyitott iroda” koncepci6 a fels6 vezetés felé
A ,,Tanul6 szervezet” modelljének gyakorlati alkalmazasa
Folyamatos belsé tovabbképzések, ,,alacsony arért magas értéket” szellemiségben
Folyamatos innovaci6 (két 0j pozicio létrehozésa: marketing igazgato és képzési- és értéke-
sitési igazgato)
,» Tisztelet, becsiilet, kitartas, batorsag” — mottd a cég 300 Club arculati elemeir6l
Megbecsiilés, elismerés a tagok felé

Vezetdk elismerése €és 6sztonzése (utazas, bal, pénziigyi akcidk, jutalom kifizetések, kép-

z¢s, galavacsora, egy€b — személyre szabott — 6sztonzok, pl. Mercedes program)

8. abra: Jéghegymodell az FM Group Hungary esetében 2011-ben, sajat adatok

A SHEIN-féle jéghegymodell emberekre is alkalmazhatd. A képzeletbeli vizszint feletti rész
mutatja a kultira legfelsdbb rétegét, amelynek az ember tudatdban van, akarataval tudatosan
képes befolyasolni, mddositani, igy idegen kornyezetben kdnnyen megtanulhatd, masolhato.
Megjelenési formai, az illem, a nyelv, a hagyomanyok, torténelem ¢és a viselkedési normak a
kutat6 szamara ,,kézzel foghatoak”, igy konnyen megfigyelhetdek.

Ezzel szemben a jéghegy viz ald meriil6 9/10-¢ a fiatalkori szocializaci6 soran olyan mélyen
rogzil egyéniséglinkben, hogy annak még sajat anyakulturank esetében sem vagyunk tudataban
egészen addig, amig nem szembesiiliink egy eltérd, idegen kulturaval. A reakcidink mogott
meghuzodo kulturalis hatteret tudatosan felidézni, vagy mddositani azonban még ekkor sem
tudjuk, mindossze arra ébrediink ra, hogy ,,valamilyen érthetetlen okbdl masképp gondolko-
dunk”, mint a mas kultaraban nevelkedett tarsaink.

Hasonlo megkozelitést alkalmaz Goldman-modellje is, gyakran a jéghegymodellt is hozza
tarsitjak, vagy piramisként abrazoljak.

Hofstede modellje

Az egyik leghiresebb és maig talan a legtobbet lehivatkozott szervezeti kultara-kutatas Geert
HOFSTEDE nevéhez fiizoédik (HOFSTEDE, 2001). A holland kutato6 arra a kérdésre kereste a
valaszt, hogy egy orszaghatarokon atnytlé multinaciondlis szervezet helyi leanyvallalatainak
szervezeti kultirajaban miként tiikrz6dik vissza az adott orszag nemzeti kultiraja. Az érde-
kelte, hogy a sikeres vezetési modszerek, és ,,erds” vallalati kultarak mintegy legjobb mddszer-
ként atvehetdk és eredményesen hasznosithatok-e eltérd kulturalis kdrnyezetben.
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Egy tobb Iépcsében és hossza éveken at zajlo jelentds kiterjedésti empirikus kutatas soran

az IBM negyven orszagban miikodo kirendeltségének mintegy 120 000 dolgozoja toltotte ki a

szervezeti- és nemzeti kultarara vonatkozo, Hofstede és munkatarsai altal osszeallitott kérdo-

ivet. Az IBM azért tiint a lehetd legjobb valasztasnak, mert a cég ,,er0s” szervezeti kulturaval
rendelkezett, és alkalmazottai szinte azonos munkakoriilmények kozott dolgoztak a vilag bar-
mely pontjan. Faktoranalizis segitségével Hofstede négy olyan jol elkiilonithetd dimenzidt kii-
l6nitett el, melyek mentén a nemzeti-etnikai kultirakban meglévo kiilonbségek megragadhatok.

Ezek a dimenzidk a kdvetkezok:

e Hatalmi tavolsag: azt mutatja, hogy egy tarsadalomnak vagy kozosségnek a hatalombol
kevésbé részesiilo tagjai milyen mértékben fogadjak el a hatalom egyenldtlen elosztasat a
szereplok korében, és hogy milyen mértékii engedelmesség mindsiil elfogadhatonak.

e Bizonytalansagkeriilés: azt jelzi, hogy egy kdzosség tagjai mennyire kockazatvallalok, ké-
pesek-¢ toleralni az észlelt bizonytalansagot illetve, hogy milyen mértékben igyekeznek
megeldzni a kockazatot szabalyok alkotasaval, és mennyire ragaszkodnak a szabalyokhoz.

¢ Individualizmus-kollektivizmus: azt fejezi ki, hogy egy tarsadalom vagy k6zosség elfo-
gadottnak tekinti-e azt, hogy az egyének csak sajat magukkal és kozvetlen csaladjukkal to-
rédnek illetve, hogy a k6zosség mennyire preferalja a szolidaritast, felelosségvallalast a ko-
z0Osség tobbi tagjaért.

* Férfias-néies értékek: ez a dimenzié nemekhez kotddo altalanosan elfogadott szerepmeg-
osztasokra utal. A legtobb kultira férfias viselkedésnek altalaban a ramendsséget, a ver-
senyz0 magatartést, a teljesitményorientaltsagot tartja, mig a gondoskodés, az emberi kap-
csolatok apolasa inkébb ndi szerepnek mindsiil.

Hofstede kimutatta, hogy nemzetek a fent emlitett dimenziok mentén kiilonboznek egymastol.
Szerinte a hatalmi tavolsag és a bizonytalansagkeriilés kiilondsen er6sen hatarozzak meg azt,
hogy adott orszagban milyen tipusu szervezetek alakulnak ki. Attol fiiggben, hogy egy orszag-
ban milyen vezet6-beosztott viszonyt tartanak elfogadhatonak, és milyen mértékben képesek
toleralni a szervezeti bizonytalansagot, Hofstede szerint négy szervezeti ,,idealtipus” kiilonboz-
tethetd meg.

A piac idealtipus jellemzdje a kis hatalmi tavolsag és a gyenge bizonytalansagkeriilés. Ez a
tipus leginkabb az angolszész és a skandinav kultirkorbe tartozo orszagokban taldlhatéo meg a
kutatédsai alapjan.

A jol olajozott gépezetre a kis hatalmi tavolsag és erds bizonytalansagkeriilés jellemzd. Al-
talaban a német nyelvii és kulturaja orszagok (koztiik Magyarorszag) szervezetei ilyenek.

A csalad tipusu szervezetekben nagy a hatalmi tavolsag és gyenge a bizonytalansagkeriilés.
Jellemz6 az indiai és altalaban a dél-kelet azsiai szervezetekre és a mogottiik alld nemzeti-etni-
kai kulturara.

A piramis tipus leginkabb nagy hatalmi tavolsaggal és erds bizonytalansagkeriiléssel irhatd
le. A piramis a latin-eurdpai, latin-amerikai, torok és egyes tavol-keleti orszagok jellegzetes
szervezete Hofstede kutatdsai alapjan.

Hofstede modellje egy gyakorlati példan

A Raypath Hungaria Kft. (a Raypath International tagja) — 1995-6ta foglalkozik kiilonleges
mikroszalas tisztitasi technika forgalmazasaval, a szegmens meghatarozo piaci szerepldjeként.
Az alapanyagok Japanbol, Németorszagbol és Olaszorszagbol érkeznek feldolgozasra. Europa-
ban 9 orszagban mikodik allando képviseletiik. Termékeiket elsdsorban haztartasok részére
forgalmazzak komplett szett formajaban.
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A kutatas 2008-ban késziilt Hofstede ¢s Globe szempontjai alapjan, tobb mint 100 termék-
menedzser (értékesitd) bevonasaval. A kérddiv hétfoku skalan mérte a kultiraval kapcsolatos
valtozokat.

2. tablaza:. Hofstede szempontjai a Raypath Hungaria esetében, n=123

Vizsgalt szempont Eszlelt Elvart
Hatalmi tavolsag 4,23 2,89
Bizonytalansagkeriilés 5,63 6,10
Individualizmus-kollektivizmus 3,53 4,7
Férfias-noies értékek 3,52 45

Forrés: sajat kutatas, 2013

Az eredmények alapjan a dolgozdk egységesebb banasmoddot varnanak el, kevesebb egyenlét-
lenséget, kevésbé autokratikus vezetést tartanak kivanatosnak. A véllalat kockazatvallaldsa ala-
csony, az elvarasok és a valosag kozel azonos szinten keriilt értékelésre. A dolgozok biztonsag-
ban érzik magukat, egyéni véleményiik alapjan a vallalat szerintiik kiemelten figyel a munka-
végzes koriilményeinek magas szintii biztositasara, példaul a képzésekre.

A kinalt termékkor jol eladhat6, kivaldan felépitett. Az egyének kozotti kotelék nem annyira
szoros, holott az elvarasaik e tekintetben a valdsagosnal magasabbak. Ez erdsithetd lehet régios
rendezvények, helyi 6sszejovetelek (heti rendszerességll) megszervezésével, tobb kollektiv ese-
mény szervezésével.

A torddés szintje atlagos, érzékelhetden nagyobb igény mutatkozik erre a munkavallalok
részErol.

Globe kulturadimenzioi

Hofstede jelentdségteljes vizsgalatai ota az 1991-ben indult GLOBE (Global Leadership and
Organizational Behavior Effectiveness) projekt az egyik legnagyobb szervezeti kultaraval fog-
lalkoz6 nemzetkozi szintii kutatas (CCL, 2012). Hofstedéhez hasonldan ez a program is azt a
célt tlizte ki maga elé, hogy feltarja a nemzeti- és szervezeti kulturdk, valamint a vezetés kozotti
kapcsolatok milyenségét. A GLOBE a vilag 61 orszagara kiterjedé program, melyhez a Buda-
pesti Corvinus Egyetem Vezetés-szervezés Tanszéke révén hazank is csatlakozott abban az id6-
ben. A kutatasban kozel 170 nemzetkdzi szakember vett részt a GLOBE Koordinacios Team és
Robert House professzor iranyitasaval.
A GLOBE program a kdvetkez6 kérdésekre kereste a valaszt:

e A kutatasban résztvevo nemzeti kultirdk, a dimenzidk szerinti relativ rangsoranak megha-
tarozésa és elemzése.

e Mind a szervezeti gyakorlatra, mind a vezetésre hatast gyakorld kognitiv ¢és attittid jellegli
magatartasi folyamatok feltarasa.

e Nemzetkozi sszehasonlitasban is elfogadott és eredményesnek bizonyult vezetdi magatar-
tasi mintak azonositasa.

e (sak bizonyos kulturakban azonositott, elfogadott €s eredményes kultara specifikus vezetoi
magatartdsmintak feltarésa.

e A kultira hatdsa a vezetOk befolydsolasi képességére és tarsadalmi statuszara.

e Az egyes kulturdkra jellemz6 kornyezeti és szervezeti valtozok hatésa a vezetdi magatar-
tasra €s a szervezeti gyakorlatra.
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A GLOBE négy dimenzidja alapvetden megegyezik a Hofstede dimenzidkkal. A kutatocso-
port tovabbi négy szervezeti kultura dimenziot hatarozott meg, ezek a kovetkezok: agresszivi-
tas, teljesitményorientacio, jovoorientacid és humanorientacio.

A Raypath Hungaria esetében a tovabbi négy dimenzi6 értékei a kdvetkezoképpen alakultak
(3. tablazat)

3. tablazat: GLOBE szempontok értékelése a Raypath Hungéria esetében, n = 123

Vizsgalt szempont Eszlelt Elvart
Agresszivitas 5,87 5,45
Teljesitményorientacid 6,72 5,95
Jovoorientacio 3,42 421
Human orientacio 6,21 6,59

Forras: sajat kutatas, 2013

Az értékek alapjan a vallalat kultardja teljesitményorientalt, kivalosagra, kemény munkara,
Ujabb ¢és jabb célok kitlizésére torekvo értékrendet tiikkroz.

Ertékesitési rendszerében ramends, célorientalt, magas elvarasokat tdmaszt6. Az elvarasok
¢s a valosag szoros kapcsolatot mutat mindkét esetben.

A jovOorientacio értéke a tervezést kevéssé figyeld, a jovobeli eseményekre valo felkészii-
1ést inkdbb figyelmen kiviil hagyo, a fogyasztasra 6sztonzd kultirat mutat.

Az utols6 dimenzidnal tapasztalt magas értékek olyan kultirara utalnak, amely arra batoritja
a tagjait, hogy legyenek onzetlenek, kedvesek, toleransak egymassal. Szervezeti szinten ez kor-
rektséget, a munkatdrsak tiszteletben tartasat jelenti.

Schein kulturdlis puzzle-modellje

Schein (1995) szerint a szervezeti kultarara a kovetkezok a jellemzok:

+  Ujra és ujra ismétlédd viselkedésmodok (mint példaul: nyelvek, szokéasok, tradiciok,
ritualék, stb.)

» Csoportnormak, amelyek adott csoportokon beliil fejlddnek ki

* Kinyilvanitott értékek (a kimondott és nyiltan képviselt elvek és értékek, amelyeket a
csoport kovet)

* Hivatalos filozofia (az atfogo politika és ideoldgia), amely a csoportot a kornyezetiikkel
valo érintkezés soran Utbaigazitja

» Jatékszabalyok (hallgatolagosan elfogadott szabalyok a csoport tagjai kozt)

» Klima (a csoporton beliili hangulat megfelel6je)

+  Ugynevezett ,,begyokerezett képességek” (problémamegoldo képességek, amelyek ge-
neraciokrol generdciokra keriilnek atadasra)

* Szokasos gondolkodasmdd (egy kozos, kognitiv keret, amely a csoport tagjainak érzé-
kelését, gondolkodasat és beszédét meghatarozza)

+  Koz0s jelentések (megegyezések, amelyek a csoport tagjainak interakcidja soran kelet-
keznek)

* Interakcids szimbolumok (elképzelések, feltevések és érzések, melyek a csoport altal,
sajat karakterizalasuk érdekében keriilnek kialakitasra).

Elemzéshez kapcsolodo nézeteit a puzzle-modellben foglalta dssze.
A modell 6sszetevdit az Fm Group példajan keresztiil szemléltetjiik.
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A puzzle dsszetevoi az Fm Group esetében

Ritusok:

Az elismeréseket rendezvényen adjak at, tobb szaz lizlettars eldtt.

A 300 Club elismeréseinek atadasahoz diszletet hasznalnak (pl. a klub nevét ihletd spartai pajzs,
a 300 c. mozifilm alapjan).

Szervezeti sztorik:

Az lizletnyitas sztorija, amelyben felidézik, hogy az elsd arukészleteket még Lengyelorszagbol
sajat autoval hoztak Magyarorszagra, tobb mint 1400 km-es tavolsagbol. Az iroda a cégvezetd
lakasa volt.

Ritusok Szervezeti sztorik

Pl.: beavatas, elismerés, Széles korben ismert,

megujulés, integracid, meg- Egyetlen eseményre foku-

kérdojelezési szal, szerepldi csak tagok,
valos, igaz eseményrol szol

Kognitiv elemek, értékek,
alapvet6 feltevések, emberi
természet, kapcsolatok, i1do,
igazsagok...

Nyelvi jelenségek, zsargon, Targyi jelenségek
humor Epiilet, iroda, 0ltozkodés,
logd, misszid

9. dabra: A puzzle-modell és elemei
Forras: sajat kutatas, 2013

Nyelvi jelenségek:
A rendezvényekre jellemz6 a humor, az oldott hangulat el6teremtésének szandéka, amely a
hazigazdak személyének kivalogatasaban is jelentkezik (pl. Nacsa Olivér).

Targyi jelenségek:

A cég 1j kozpontja elegans irodahdzban kapott helyet. Letisztult formavilag, vilagos szinek
jellemzik. A cégvezetés lizleti megjelenésii, kiilonlegesség a versenytancos multbol adodo 6l-
tozet megjelenése. A vezetdség bordo (a cégembléma szine) és fekete szinli Mercedes gépko-
csikat hasznal, tovabba narancssarga Corvette sportautokat.

Kognitiv elemek, értékek:

A cégvezetés azokat az elveket vallja, amelyeket az évtized vezetd iizleti edzdi képviselnek,
mint pl. Peter Drucker, Robert Kiyosaki, Brian Tracy, Jim Rohn, Anthony Robbins, Jack
Canfield.
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Cameron—Quinn-modell

A modell vizsgalja kdzelebbrol, hogy a szervezetek milyen értékek figyelembe vételével torek-

szenek hatékonysaguk novelésére. Két ilyen értéket azonosit a kutatasok alapjan:

1. Befele vagy kifelé osszpontositas: amikor a szervezet a folyamatok és a tagok hatékonysa-
gara vagy a kornyezethez (és igényeihez) val¢ illesztésre koncentral.

2. Rugalmassadg vagy szoros kontroll: nagyobb mozgasteret és belatason alapuld nagyobb don-
tési szabadsagot vagy szoros kontrollt és a tagok magatartdsanak nagyobb szabalyozottsagat
figyelhetjiik meg a szervezetben.

A két dimenzié egy négynegyedes matrixot alkot, s az egyes negyedek a szervezeti kultara
tipusait mutatjak be, de ezek értékfelfogasa egy-egy szervezetelméleti irdnyzat filozo6fidjanak
is megfeleltetheto.

Rugalmassag

TAMOGATO INNOVACIO
kélcsonds bizalom, ORIENTALT
jo csapat, erés kohézio,
kézéppontban az ember kilsé kérnyezet figyelése,
cél: az emberek fejlédése rugalmassag, kockazatvallalas
i (Isd. HR iranyzat) kreativitas, team szervezet
Befelé Kifelé
osszpontositd dsszpontosito
SZABALY

! CELORIENTALT
ORIENTALT racionalis tervezes, célkitlizés

formalizaltsag, hierarchia, erés centralizaltsag
szabalyozottsag, stabilitas
(Isd Burokracia tanok)

Szoros kontroll
10. abra: Cameron—Quinn modelljének elemei (CAMERON-QUINN, 2005) alapjan

Tamogaté kultira: jellemzdje a kolcsonds bizalom és feleldsség, a kdzos részvétel, az egylitt-
miik6dé magatartas a tagok kozt, a jo csoportszellem, az erds kohézio, az egyéni fejlédés, az
onkiteljesités megvalositasa, az informalis és dontden szobeli kommunikacio elégségessége és
elfogadottsaga, a szervezet iranti elkotelezettség.

Kozponti értéke az emberi eréforras fejlesztése (pl. képzésekkel, tréningekkel, coaching al-
kalmazésaval). A vezetés szamara a munkatarsak fontosabbak, mint a kérnyezeti kihivasok.

Szabaly-orientalt kultara: jellemz6i a formalis poziciok tisztelete, a folyamatok raciona-
litdsa, a szabalyozottsdg, az ers munkamegosztas €s formalizaltsadg, a hierarchikus szervezeti
megoldasok eldtérbe keriilése, az irasos (gyakran utasitasokra és utdlagos ,,ezt a dontést hoztuk”
kihirdetésekre épiild) kommunikacio.

Kozponti értéke: stabilitas és egyensuly, ezt szolgalja a kommunikacid és erre épiilnek ra a
dontések. A vezetés szdmara az addig elért eredmények megdrzése a legfontosabb. Szervezet-
elméleti hattere: a bels6é folyamatokra koncentrald biirokracia-tanok.
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Célorientalt kultira: jellemzdi a raciondlis tervezés, a kozponti célmeghatarozas, a haté-
konysag, a nagyfoku teljesitmény elvarasa és tisztelete, a vezetok kdzponti szerepe, a felada-
tokhoz kotott szobeli kommunikécio.

Kozponti értéke: termelékenység, hatékonysag, profit. A vezetés a célok teljesitésére for-
ditja elsésorban a figyelmét.

Innovacio-orientalt kultira: jellemz4i a kiilsé kornyezet figyelemmel kisérése, a kocka-
zatokat magaba foglalo kisérletezés, a kreativ problémamegoldas, a versenyszellem, a jéovoori-
entacio, az eldrelatas, a szabad szervezeti informacidaramlas, a teamekben valé munkavégzés,
a feladatcsoportok 1étrehozasa, az allando képzés és tanulas.

Kozponti értéke: ndvekedés és kdrnyezeti er6forrasok megszerzése, rugalmassag, allando
készenlét. A vezetés a lehetOségek feltarasara és megragadasara koncentral.

A 11. abran példak lathatok az egyes valtozatokhoz.

rugalmassag
tamogato innovdcio-orientalt
DXN, Fm Group, Am- Vodafone, T-Com,

2 way, NuSkin, FLP, alta- Mol Rt., Mercedes, Sie- é:
8 laban MLM cégek, direkt |  mens, Milka, Apple, o
§ értékesitd cégek Google, Facebook S
> 3
© szabadly-orientalt Célorientalt %
%S rendfenntartd szerveze- Call centerek, teriileti ’%‘
3 8.

tek, oktatasi intézmények | képviseldket alkalmazd
cégek, segédmunkat (fizi-
kai) végzdket alkalmazok
szoros kontroll

11. abra: Villalati/agazati példak Cameron—Quinn modelljéhez, sajat adatok, 2014

ELLENORZO KERDESEK

a. Melyek a szervezeti dokumentumok legfontosabb tipusai?
b. Mit jelent és mire alkalmas a jéghegymodell?

c. Vezesse le Schein kulturalis puzzle-modelljét egy példan!
d. A Cameron—Quinn-modell 1ényege
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1.3. A vallalati marketingkommunikacio6 (reklam) és eszkozrendszere

A marketingkommunikacio fogalmi rendszerét €s eszkdzeinek attekintését hasonlo elvek alap-
jan vessziik sorra. Attekintjiik és 6sszegezziik az altalanos alapokat, ugyanakkor ebben a téma-
ban igyeksziink kifejezetten ,,élelmiszergazdasagi” szemiiveget hasznalva vizsgaldodni, és agra-
riumbdl kiragadott esettanulmanyokat bevonni a jobb érthetdség €s a jobb felhasznalhatdsag
végett.

A tradicionalis ¢élelmiszerek és az ezeket eldallitd vallalatok a legtdbb esetben mar rendel-
keznek valamilyen szintli markaismertséggel, am ez az ismertség rendszerint hossza évek vagy
évtizedek folyamatos reklamozasanak az eredménye (SZAKALY et al., 2008). Napjaink rek-
lamhadjarataban, amelyet a vevok megszerzéséért és megtartasaért vivnak, ugyanis minden
markénak sziiksége van atgondolt, erds kommunikécios jelenlétre. A marketingkommunikacios
megoldasok ésszerli kialakitasahoz megvizsgaljuk a reklam jelenlegi eszkoztarat, az egyes esz-
kozok jellemzoéit, majd elemezziik a médiafogyasztasi szokasokat és a majdani pozicionalasi
tizenetek hatteréiil szolgalo kutatasi eredményeket.

A reklam vilaga folyamatosan atalakuléban van. Jelenlegi korszaka igazi kihivas a szakte-
riileten miikodo szereploknek. SAS (2007a) véleményével egyetértve napjainkban a fogyasztok
nemcsak konnyedén beleszoélnak az iizenetek megformalasaba, de egyenesen kezdik atvenni az
iranyitast.

Az internet térhoditasa 0j idoszamitast jelez: most zajlik a ,,fogyasztoi hatalomatvétel”.

A szerz6 szavait idézve: ,,a reklamok tobbé nem a reklamiigynokségek tivegfali szobaiban,
szofisztikalt prezentaciokon sziiletnek, hanem a véasarlok tomegei alakitjak oket tarsszerzoként,
a gerilla- és virusmarketing kiilonféle hadszinterein; forumokon, blogokon, videomegoszto és
kozosségi oldalakon, markatdrzsi dsszejoveteleken.”

A reklam tehat a mai vildgban igen erés kommunikacios tartalommal bir. A vildg ugyan
»elképiesedik”, a célcsoport tomor (jellemzden nem szdveges!), jOl értelmezhetd és mégis meg-
jegyezhet6, eredeti lizeneteket var. McLuhan az els6k kozott allitotta azt, hogy az irasbeliségen
alapulé kommunikaci6 korszaka lezarult, a XX. szdzad végére az elektronikus médiumok ki-
szoritjak a piacrol a nyomtatott reklamot. Képszerii gondolkoddsméd (compunication) terjed el
a vilagon. Ennek ellenére a joslat csak részlegesen latszik bekdvetkezni. A sajtod példaul alkal-
mazkodott a megvaltozott kornyezethez (defragmentalodassal és online valtozatok bevezetésé-
vel).

A helyzet tehat nem egyszer(, hiszen értékeinket, amit az arculatépités soran kialakitottunk,
el kell juttassuk a célpiac felé, hogy kialakulhasson egy kedvezd imazs, ami hasznal az iizlet-
menetiinknek. Ez stabil és folyamatos reklam-koltségvetést igényel, és szakmai hozzaértést,
hogy a pénziinket a legmegfelelobb médon fektessiik be. Oriasi a reklamzaj, ami a hatékony-
sagunkat lecsokkenti, mégsem tudunk errdl az eszkdzrendszerrél lemondani. Nézziik meg ko-
zelebbrdl, milyen reklameszk6zok maradtak meg a reklamtervez6 és a megrendel6 (Szervezet)
oldalan, amelyek a reklamiizenet célba juttatasat timogatjak.

1.3.1. A reklam fogalma

A marketingkommunikacié (vagy reklamozas) fogalmi rendszere — egymast6l markansan el-
térd tudomanyteriiletek 6sszeolvadasabol kifejlédve — igen Osszetett. Komplexitasat jelzi, hogy
része a tarsadalmi (azon beliil gazdasagi) kommunikacionak, része a vallalati kommunikacio-
nak, illetve 6nallo eleme a vallalati marketingnek (SANDOR, 1997).

A vallalati kommunikécio célja, hogy tudatosan térekedjen a rola sz616 informaciok szaba-
lyozaséra, azok ellenérzésére, irdnyitasara.

A marketingkommunikacié a marketingmix keretein beliil kivanja iranyitani a fogyasztok
magatartasat. Megkiilonboztetett szerepe van az eszkdzok korében, mivel benne 6sszegz6dnek
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a piacra iranyuld €s onnan visszaaramlo jelzések. A mai élelmiszer tulkinalatban igy is mond-
hatnank: rekldmozas nélkiil esély sincs a tartds piaci pozicid kiépitésére és annak fenntartasara.

A marketingkommunikacio segitségével tartunk kapcsolatot kornyezetiinkkel, juttatunk el
hozza és kapunk t6le kiilonféle iizeneteket. A kommunikécios folyamat £ elemei MORICZ
(2004), SAS (2012) ¢és HAMBURGER (1997) alapjan az alabbiak:

Forrds — az a személy vagy szervezet, aki vagy amely informéciot juttat el a fogyasztohoz,
esetiinkben az €lelmiszer gyartdja;

Uzenet — az informécio, amelyet k6zdlni akarunk;

Kédolas — az informéaciot, amelyet el akarunk juttatni a cimzetthez, szadmara értheté formaba
kell 6nteni. Ez lehet iras, kép, szin, mozdulat, hang. Az érthetdség, a figyelem felkeltése és a
stilus a legfontosabb kritériumok a tervezésnél.

Atvitel — az lizenet atvitelére szolgald eszkoz (médium), amely lehet személyes (pl. a hostess
szobeli kozlése, ez rendszerint kétiranyl) vagy személytelen (1igy mint a tomegtajékoztatasi
eszkozok — a ,,mass média” — koziil pl. a radio, a televizid vagy a sajtd, amelyek segitségével
egyiranyuan juttatjuk el a fogyasztéhoz az iizenetet);

Zaj — az atviteli eszkoz fizikai torzulasa (pl. radioziagas) mellett a befogado figyelmének a
hidnya, vagy a versenytarsak hirdetéseinek a tomege (rekldmzaj), egyardnt akadalyozhatjak
lizenetiink célba jutasat;

Befogado — a kommunikacio cimzettje, az élelmiszer potencialis fogyasztdja, aki az lizene-
tet kapja;

Dekodolas — az lizenet tolmacsolasa a befogadé altal (itt fontos ,,egy nyelvet beszélni” a
célcsoporttal, hogy a befogadd ugyanazt értse ki az tizenetbdl, mint amit mi k6z6Ini akarunk
vele);

Valasz — idedlis esetben a fogyaszt6 kivant cselekvése (megveszi a kinalt élelmiszert);

visszacsatolds - a befogadd valasza a forrasnak (személyes kommunikacid esetén ez auto-
matikus, a személytelennél kiilon kutatast sziikséges lefolytatni, hogy az eredményességet meg-
ismerjiik).

A reklam feladata a termékek és szolgaltatasok valdésaghti bemutatdsa és az értékesitési
munka tamogatésa (értékesitésnovelés). Célja a piacbefolyasolds (pl. igények felkeltése, piac-
teremtés, piac-stabilizalas, vagy piacbdvités), a piac rovid, illetve hosszabb tavl forméalasa.

A reklam emellett olyan tajékoztatd tevékenység, amelyet legtobbszor gazdasagi célbol,
egy vagy tobb vallalat a potencialis fogyasztok befolyasolasara végez. Ezt meghatarozott esz-
kozokkel és a hatékonysagra torekedve, tervszeriien teszi (SANDOR, 1997).

PALINKAS (1999) szerint a reklam a fogyaszté meggy6zésének, megnyerésének eszkoze.

A reklam az eladotol a vevd felé iranyuld informdécid-kibocsatas annak érdekében, hogy a
z6paros (2007).

A rekldmozok szempontjabol a reklam kozvetiti a legmeggydzobb iizenetet termékiinkrdl
vagy szolgaltatasunkrdl a potencialis vasarloknak, a lehetd legalacsonyabb aron.

A marketingszakemberek szamdra a reklam gazdasdgos kommunikacids rendszer, amely-
nek célja a marketingbefektetés gyors megtériilése.

A reklamiigynokség szempontjabol a hirdetés a kivalasztott fogyasztdi csoport gyors és
gazdasagos elérésének €s befolydsolasanak eszkoze.

A tudomanyos szakemberek szerint a hirdetés a marketingben hasznalt specialis kommuni-
kacio, amelynek célja a fogyasztd valasztasanak és vasarlasi dontésének befolyasolasa.

A reklamiigynokségeknél dolgozé tervezd kreativok szamdra a reklam kiilonleges kreativ
szakma, amely fejlett képzelderdt €s kreativ érzéket kivan.

Az élelmiszeripari reklam céljai kozott szerepelhet: markahi fogyasztoi réteg kialakitésa,
informaciokozlés uj termékrol, tajékoztatas, a vallalati/termék imézs épitése. Célja legtobbszor
az attitidok megvaltoztatdsa, pozitiv asszocidciok kivaltasa, amelyek segithetik a vasarlast.
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A reklamcél fogyasztasi cikkek és dontden €lvezeti cikkek esetében tobblépcsds folyamat
soran valosulhat meg, ez az AIDAC-modell:
1. Els6 a figyelem iranyitasa (Attention): a vevo vegye észre a reklamot;
2. Ezt koveti az érdeklddés felkeltése (Interest): valtsuk ki az érintett érdeklddését;
3. Ebressziink vagyat (Desire) a vevében, hogy meg akarja szerezni a terméket;
4. Vésarlas (Action): a reklam végso célja;
5. Meger6sités (Confirmation): megerdsiteni a vevot a dontése helyességérol.

A koznapi elnevezés kortili problémakrol szélva érdemes rendezniink a kovetkezot. A reklam
atfogd megnevezéseként leginkabb a promécié és a marketingkommunikacio fogalmak ter-
jedtek el. Az elsé megnevezés arra utal, hogy a potencidlis vasarlokat meg kell gyézni arrol,
hogy a mi termékiinket vasaroljak. A marketingkommunikéci6 elnevezés térhoditasa a XX.
szazad utols6 harmadara tehetd, €s jellemzden az informacios robbands és a kommunikacios
technologia fejlodésének kovetkezménye. A gyakorlat rendszerint a marketingkommunikacié
helyett a reklam Kkifejezést hasznalja. Reklam cimszo alatt ugyanakkor sok esetben a nyom-
tatott ¢és az elektronikus reklamokrdl esik szo. Ettdl fiiggetlentil a tobbi marketingkommuni-
kacios eszkdz ugyanugy a reklam szerves részét képezi. Sokszor taldlkozunk a reklam helyett
a hirdetés megnevezéssel is, ami helytelen, mivel a hirdetés a reklamnal atfogdbb kategoria.
Reklambhirdetés alatt jellemzden a nyomtatott reklamot értjiik.

Mindezen elméleti tisztazatlansagok ellenére a tovabbiakban a koznapi életben mar elfo-
gadott és hasznalt, elég széles jelentéstartalommal rendelkezd ,,reklamozas” elnevezést hasz-
naljuk a témakor atfogd megnevezésére.

1.3.2. A reklameszkézok csoportositasa
A klasszikus és uj tipusu reklameszkozok

A marketingkommunikaciot KOTLER és KELLER (2008) mar értékkommunikécioként defi-
nialja, mindettdl fiiggetleniil alapvetd eszkozeit tovabbra is a 4. tabldzatban bemutatott modon
szokas felosztani.

Az aladbbiakban roviden ismertetjiik a f6bb eszkdzcsoportokat.

Reklam: rekldmnak tekintiink minden olyan személytelen {izenetet, amelyért a megrendeld
fizet, és jol azonosithatd tdmegkommunikacids eszkdzokon keresztiil jut el a befogadohoz. A
hirdetés lehet orszagos, kereskeddi €s helyi hirdetés. Targya lehet elképzelés, aru vagy szolgal-
tatas, tarsadalmi érték.

Vasarlasosztonzés: termék vagy szolgaltatas kiprobalasara vagy megvasarlasara sarkallo,
rovidtavon hat6 6sztonz6 eszkozok.

Public Relations és publicitas: azoknak a programoknak az Osszessége, amelyek a cég
1mazsat vagy egyes termékeinek 0sztonzését, illetve védelmét szolgaljak jellemzden kevésbé
direkt eszkdzokkel. Cél az imazs megdrzése vagy javitasa.

Események és programok: véllalatok altal megszervezett kiilonféle rendezvények, ame-
lyek a markahoz kapcsolddd megszokott vagy specidlis interakcidkra épiilnek. Ezt a teriiletet
manapsag eseménymarketing vagy event-marketing megnevezéssel is illetik. Tobbek értelme-
zésében szoros atfedésben van a PR-tevékenységgel. Napjainkban egyre nagyobb a jelentdsége
az élelmiszeripari markak korében.

Direkt marketing: kozvetlen kommunikacio konkrét vagy potencialis fogyasztokkal
(posta, fax, telefon, e-mail, internet Gtjan), amelynek soran a megszolitott vagy 6nként valaszol,
vagy igyekeznek rabirni erre kiilonféle technikak bevetésével. Elelmiszereknél lakossagi meg-
valositasa egyaltalan nem jellemzd.
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Személyes eladas: egy vagy tobb potencialis vevovel valo személyes, mindkét fél aktivita-
sat feltételez6 kommunikacio, és egyben direkt elosztasi csatorna. A legdsibb reklamozasi for-
mak egyike. Célja a termék bemutatasa, a kérdések megvalaszolésa, a kifogasok kezelése és
természetesen rendelések szerzése. Napjainkban tjra keresett eszkoz, és magas szintii szakmai
felkésziiltséget feltételez az eladd részeérdl. Egyes network (MLM) tipust lizletekben viragkorat
éli. Elelmiszerek korében a funkciondlis (,,egészségvédd”) élelmiszerek piacan alkalmazzak.
Pl. a magyar szabadalom alapjan kifejlesztett Flavon Max (antioxidansokban - pl. polifenolok,
flavonoidok, antocidnok, proantocianidinek és karotinoidok - gazdag gyiimdlcs koncentratum
lekvar formajaban) értékesitési rendszere is erre a megoldasra épiil. Taplalékkiegészitok eseté-
ben igen elterjedt modszer (BERKE, 2013).

A hagyomanyos ¢€s egyéb (pl. tajjellegli, tradicionalis) €élelmiszerek reklamozasahoz mind
a hat eszkozcsoport felhasznalhato, habar kétségkiviil szélesebb korben elterjedt az elsé négy
csoport. A személyes értékesités a haztol valo ,,termel6i” értékesitésben — pl. némely klasszikus
hungarikum esetében, mint pl. hagyma, paprika, friss sajt (turd), szilvalekvar, egyes szalami-
¢s kolbaszféleségek - kiemelt figyelmet kap. Az ilyen formaban torténd eladasok értéke, meny-
nyisége nehezen becsiilhetd.

4. tablazat: A legelterjedtebb reklameszkozok klasszikus és ujabb tipusai

Reklam Vasarlasosztonzés Esemé- Public Relations  Direkt  Személyes
nyek, és publicitas marke- eladas
progra- ting
mok

Nyomtatott ~ Verseny, jaték Sport Sajtdbanyag Katal6- Bemutato

hirdetés Sorsolas, lottd Szoérako- El6sz6, beszéd gus Csoportos be-

Elektronikus ~ Aruminta z7as Beszamold Levél mutato

hirdetés (pl. tv Kostold Fesztiva- El6adas, prezentacio Telefon Vasarok  és

és radios spot) Vasar, kiallitas lok Adomany E-vasar- szakmai

Csomagolas  Arengedmények Mivészet Szponzoralas las rendezvé-

Indoor és Tobbletérték (pl. +30% Vallalati  Lobbizas E-mail  nyek

outdoor esz- atermékbol) muzeum Kozonségkapcso-la- TV Termel6i érté-

k6zok Arukapcsolas Utcai ese- tok Shop kesités (haz-

Széjreklam (azonnali ajandék az mények  Vaéllalati magazin Hang-  tdl)

Body-média ,.eredeti” termék mellé¢) Jotékony- Referencia-kényv posta

Testfestés Merchandising (pl. ja- sag Identitashordozo6 esz- Szoro-

POP és POS ték a csomagban) Nyilt nap ko6zok lap

anyagok Kuponok Kapcsolatok a kozos-

Levélpapir Kedvezd hitelek séggel (pl. forum)

Boriték, toll  Hiiségprogramok

Embléma Torzsvasarloi rendszer

Védjegy, logo
Brosuara, név-

Visszavasarlasi kedvez-
mények (pl. garancia le-

jegykartya jarasa utan 50%)
Plakat Pontgytijtés
Szaknévsor

Forras: SANDOR (1997) és KOTLER és KELLER (2008) alapjan sajat szerkesztés
A reklam eszkozrendszerére az alabbi fontos megallapitasokat tehetjiik:
— acélok elérése szempontjabol az eszkozok kozotti helyettesithetdség igen nagy;

— acélok elérése érdekében az egyes eszkozok egymassal kombinalhatoak;
— amarketingkommunikacié minden marketingelem kisérd jelensége;
— ugyanakkor, ha a marketingelemek nem erdsitik, nem tamasztjak ald a kommunikaciot,
a kommunikacio elvesziti a hatasat;
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— egyes marketingeszk6z0k onmagukban is kommunikativak (pl. termék csomagolasa,
pszicholdgiai ar, eladd személyzet, iizleti/reklam tevékenység szinhelye, levélpapir,
névjegykartya). Fontos, hogy amit az adott ,,elem” eredendéen kommunikal, az ssz-
hangban legyen a marketingkommunikacioval,

— a marketingeszk6zok egyik része csak a kommunikacioval egylitt valik hatisos esz-
kozzé (pl. akcios ar);

— a marketingeszk6zok egyik része csak utdlagosan lesz a kommunikécié hordozoéja (pl.
vedjegy);

— a marketingkommunikécids eszkdzok tervszerii, eredményes bevezetése alapjan alakul
ki a vallalat képe (imazs) a vevokben, illetve a megtervezett vallalati tevékenység ered-
ményeként a vallalati arculat. Az imézs és az arculat kialakitdsa egyben marketingkom-
munikacids cél. A kialakult imazs €s arculat onmagaban is kommunikativ.

1.3.3. 4 médiumok osztalyozdsa

Marketingkommunikacios targykorben kiilonbséget tesziink reklameszkoz és reklamhordozo
(médium) kozott: a reklameszkoz az lizenet kifejezési modja, segitségével az lizenet érzékelhe-
toen jelenik meg. Roviden: az iizenet kivitelezése. A médium rendszerint a reklamiizenettol
fliggetlentil is 1étez6 kommunikécids csatorna, egy reklamozasi ,,feliilet” vagy kozeg. Létezé-
sének természetesen tovabbra is egyik alapvetd eleme a reklambevétel, ami a reklamfeliiletek
értékesitésébdl szarmazik (pl. televizios csatorna esetében alapvetden a rekldmidd, ujabban a
blokkok eldtti szponzoracios feliiletek és a miisoriddbe integralt reklamfeliiletek, mint pl. adott
marka hasznalata ételkészité misorban).

A marketingkommunikéci6 gyakorlatdban elfogadott a médiumokat kiilonféle szempontok
alapjan csoportokba rendezni (INCZE-PENZES, 2002 és 2006). A tobb évtizedes, nem ritkan
évszazados hagyomanyokkal rendelkez6 reklamhordozokat szokas ,.klasszikus médium” gytij-
tonév alatt definidlni, mig az 0 tipustakat ,,alternativ” jelzdvel illetni. A klasszikus hordozokat
meghatarozott mddszertannal szemlézik. Vannak adataink arra vonatkozoéan, kik, mikor, mi-
lyen gyakorisaggal és hogyan fogyasztjak ezeket a médiumokat. A rekldmozasban ezen adatok
alapjan tervezziik meg a célcsoportok elérésének taktikdjat (ez a médiamix). Az alternativ me-
diumok az IT szektorban végbemend robbanasszerli fejlédés kovetkeztében folyamatosan val-
toznak, Gjabb €s jabb utakat/osvényeket fedeznek fel a véasarldjeldltek eléréséhez. Amennyi-
ben ragaszkodunk valamiféle rendszerezéshez, végeredményeként két {6 csoportot alakithatunk
ki: hagyoményos (ATL) és nem hagyomanyos (BTL) médiumokat.

A hagyomanyos marketingkommunikaci6 eszkozei kozeé sorolhato tehat a nyomtatott sajto,
a radio, a televizio, a szabadtéri eszk6zok (pl. Oriasplakatok, jarmiireklamok, 1égi rekldmok,
neonreklamok), a mozi €s az internet. Ezeket az eszkozoket dsszefoglaldo néven vonal feletti
(above the line — ATL) eszk6zoknek nevezziik. A vonal feletti és vonal alatti médiumok cso-
portositasat és fobb elemeiket mutatja be az 5. tablazat.

Az ATL megnevezés a klasszikus céges konyvelési rendszerbdl kovetkezett. A régi idokben
a marketingkommunikaciot a klasszikus eszkozokkel azonositottak és zommel nem is 1étezett
mas. Emiatt a marketingkoltések marketing-konyvelési tételként jelentek meg. Altalanos jel-
lemzdjiik, hogy a tdmegmédiumokat (reklamhordozok) alkalmazzak az iizenetek atadéséra va-
lamilyen reklam formajaban.

A reklamkampanyokban a legtobb esetben tobb médiumot is felhasznalnak, amelyet mé-
diamixnek neveziink. Ez akkor tekinthetd optimalisnak, ha leginkabb é4tfogja a teljes célcsopor-
tot, és csak azt fogja at. Fontos, hogy az egyes médiumfajtak iizenetei szinergikus hatassa egye-
stiljenek, ezért mindig tobb érzékszervre kell, hogy hassanak. Ennek eléréséhez célszerli mind
a vizualis (képi), mind az auditiv (hangbeli) és az audiovizualis kozlésmddot igénybe venni
(FAZEKAS és HARSANYT, 2000; SAS, 2007b).
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A hagyomanyos eszkdzdok napjainkban is rendkiviil fontosak, a bruttd6 médiakoltés jelentds
hanyadat (durvan haromnegyedét) adjak, igaz, csokkend részaranyok mellett (MRSZ, 2000-
2013).

Az utdbbi iddben olyan igények meriiltek fel, amelyek a hagyomanyos médszerekkel mar
nem elégithetok ki. A legtobben ma mar egyetértenek abban, hogy a fogyasztok nem hisznek a
hagyomanyos reklamoknak. Egyesek egyenesen gy vélik, ,.a feliilrdl iranyitott kommunikaci-
6ba bele van kodolva az 6szintétlenség” (LENHARDT ES SANDOR, 2008). A régi eszkoz-
rendszer még miikddik, de ma mar nem elég jo. A mai id6k a tartalomintenziv kommunikécio-
16l szélnak. Miként PETO-DICKINSON (2008) fogalmaz: ,,most... a btl iranyaba tolodik el
minden a kommunikacioban”. Eppen ezért a véllalatok marketing koltségvetésiik egyre na-
gyobb hanyadat forditjak az un. vonal alatti (below the line — BTL) kommunikaciora, amelybdl
napjainkban kivalni/6nallésodni latszik az online kommunikacié (LENHARDT ES SANDOR,
2008). Ennek kdszonhetéen a nem hagyomanyos marketingkommunikacios eszkdzok folyama-
tos és hatarozott er6sddése figyelheté meg (VARGA, 2012; VARGA-BERKE 2011 és 2012).
Itt a fogyaszt6 ,,menet kozben” reagal az j informacidkra, alakitja a tartalmat és a format is. A
reklamozé visszacsatolast kap a reklamrol, igy menet kdzben valtoztathat a metdduson, adott
esetben a stratégian is (DOMAK, 2008).

5. tablazat: Vonal feletti és vonal alatti médiumok csoportositasa és fébb elemeik

Vonal feletti médiumok

Televizid Mozi
Sajto Koztertilet (outdoor) és beltér (indoor)
Radio6 Internet

Vonal alatti médiumok
Nem sajtoban megjelend nyomtatott anyagok (pl. Csomagolas

telefonkdnyvek, szaknévsorok) Reklamlevél (DM)

Eladashelyi reklam (POS, POP, SMS, MMS, blog-naplé
Merchandising) Flash mob

Promécid (Vasarlasosztonzes) Kiallitasok, események

Szponzoralas, mecenatira (egyoldalu, kozvetlen Ajandéktargyak

tamogatas)

PR Body média (pl. sapka, polo, testfestés)

Sajat szerkesztés, 2014

A BTL eszk6zok kozé soroljuk a webnaplot €s a webforumokat. A webnaplo, weblog, vagy
egyszertien blog olyan webes alkalmazas, amely idoponttal ellatott bejegyzéseket tarol egy
nyilvanos weboldalon, melyekhez rendszerint barki hozzészolhat. A blogot ir6 célja altalaban
az Onkifejezés, gondolatai kozreadasa és az altala képviselt vélemény terjesztése. Témaja sok-
rétli: lehet egyszerlien egy interneten kozzétett személyes, egyéni naplo, de lehet szervezeti
véleménynyilvanitas vagy tizleti jellegli kommunikacid eszkoze is. Napjainkban a vallalati mar-
ketingeseket nagyon is érdeklik a blogok, altalaban a ,,blogoszféra” mogott rejlé oOriasi lehetd-
ség, 1évén, ezeket jellemzben a véleményvezérek irjak, és/vagy véleményvezetdkhoz szolnak.
Amennyiben sikeriilne ket adott marka mogé allitani, a vallalat ingyenes és kiemelkedden hi-
teles ,,reklamarcokhoz” jutna. Csakhogy az esetleges egyiittmiikodés éppen a blogger hitelét
rombolhatja le, ezért dontd tobbségiik eleve elzarkdzik minden ilyen lehetdségtol.

Megcélzasuk tehat igazi kihivas, amellett, hogy a kdzosség (célcsoport) attitlidjeit barmikor
nagymértékben befolydsolhatjak egy-egy megirt kritika vagy bejegyzés kapcsan: akar negativ
iranyba is. A fogyaszt6i hatalomatvétel egyeldre a blogoknal csucsosodik ki, itt érzékelhetd a
leginkabb, erds fejfajast okozva a reklamtervezdknek.
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A blog nyitott miifaj, a vallalatok is hasznaljdk, azonban hazai vonatkozasban egyeldre ke-
vés friss tartalommal rendelkezd, az iméazsépitést eredményesen szolgald vallalati blogot ta-
lalni. A jo példak kozott indult a Zwack Unicum Next ,,Veszélyben az Unicum Next receptje”
kezdeményezése, amellyel azt a latszatot keltette hagyoményos és PR eszkozokkel, miszerint
eltint a marka receptje. Az eredményt nehéz értékelni, mindenesetre a kezdeményezés hazai
terepen feltétleniil Gjszerti (zmlonar.blog.hu, 2008).

Az internetes forum, webforum vagy iizendfal elnevezés egy olyan webes alkalmazas,
amely alkalmas a felhasznalok altal 1étrehozott vitdk folytatasara és vélemény-nyilvanitasra. A
szerkesztés altalaban bejelentkezéshez kotott, sot néhany forumon a rendszeres hasznalok vir-
tualis kozosségeket hoznak 1étre, moderatorokat is kijelolve. Témaja a bloghoz hasonloan sok-
rétli lehet, ahogy a topikok szdma is gyorsan felszaporodhat. JelentOsége egyeldre a témakdve-
tésben van, hasznaljak a célcsoport véleményének kovetésére, de versenytarsak otleteinek €s
terveinek kifiirkészésére is. A versenytars vezetdi igyekeznek ugyan elhatarolédni a férumos
megnyilatkozasoktdl, de mindig akadnak ,,vallalathoz kozeli” emberek, akik elcsepegtetnek bi-
zalmas lzleti informaciokat. Az pedig mar csak {igyes huzas, amikor ezek az elejtett megjegy-
zések (pletykak) az eldre megtervezett gerillamarketing eszkozei.

Ma még az e-mail marketinget is hatékony eszkdznek tekinthetjiik, mert minimalis kolt-
ségll, az interaktivitdsa egyediilallo, a célkozonségre vald fokuszalasi lehetdségek kiemelke-
doek, és az utoértékeléshez sziikséges informaciok is kivaldoan 6sszegyiijthetok. Formaja a ha-
gyomanyos levél, a DM-levélben elkiildott izenetekhez hasonl6 direkt reklamiizenet, a hirlevél,
illetve az egyéb kozlemények. Nagyon fontos, hogy a megcélzott kort azzal, ott és akkor taldlja
meg, ahol és amikor az szeretné, mert kiilonben a kiildeményt ,,spam”-nak fogja tekinteni. Je-
lentds akadalyt jelent, hogy a vilaghalo forgalmanak kozel 80%-at ilyesfajta ,,webszemét” és
,,h0ax” (hamis informaciokat valdsnak beallito kéretlen levél) terheli, ezért a piacvezetd email-
szolgéltatok egyre erdsebb sziirést alkalmaznak. Hiteles és jol hasznalhat6 adatbazishoz ezaltal
szinte kizarolag kozosségi portalok alapjan (pl. iwiw), vagy regisztracidohoz kotott markaolda-
lakon, esetleg fiiggetlen adatbazisok (pl. csokoladékkal foglalkoz6 hobbi-oldal) megvasarlasa-
val lehet hozzajutni.

A felsorolt eszk6z0k kdzott az internet pozicidja, besoroldsa ma még ellentmondasos. Két-
ségtelen a hasonlosag a tomegmédiumokkal, elsdsorban a televizioval, de magan hordozza az
interaktivitas jegyeit is, amely leginkabb a direktmarketinggel all szoros kapcsolatban. Ennek
koszonhetden egyes elemeit tekinthetjiik klasszikus eszkdznek, mig mas alkalmazasait a nem
hagyomanyos (BTL) eszk6zok kozé soroljuk. A BTL kommunikacié esetében fontos, hogy a
vasarlo ,,megérintse és izlelgesse” a termeket. E definicio alapjan talan egyik honlap sem mond-
haté BTL eszkdznek. Azonban a BTL definicigja a személyes kontaktus is, ahogy a vevdvel
kommunikalunk. fgy viszont akar mindegyik honlap lehet BTL-eszkoz. Azok a honlapok, ame-
lyek interaktivak €s virtualisan megteremtik azt a kommunikacios csatornat, amit a személyes
talalkozok nyujtani tudnak, BTL-honlapoknak tekinthetdk. A televizidval valé kapcsolatra
visszatérve, a markakommunikacioba ma mar betort a webvidedzas, amely a televizio és az
internet kinalta szolgaltatasokat 6tvozi magaban. Mind tobb véllalat készit webvideds portalt,
brandtévét (MAJOR, 2008), €s egyre tobb cég alkalmazza a webkonferencidkat is informdacio-
kozlésre, meggydzésre (KOCSO, 2010).

Bizonyos szituaciokban tehat jobban alkalmazhatok a BTL eszk6zok, mint a klasszikus rek-
lamok. Osszegzd jellemzésiik a kovetkezd:

e A BTL eszkozoket altalaban a jobb iranyithatosag jellemzi, konnyebb a szelekcio, a célcso-
portok elérése pontosabb.

e A BTL eszk6zok koltséghatékonysaga altalaban kedvezdbb.

e Lehetdséget nyujt a termékkel vald kozvetlen talalkozasra, kiprobalasra (kiallitas, esemény-
marketing).
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e A személyes- vagy a csoportkommunikaci6 lehetdsége miatt iizenetlinket jobban tudjuk
alakitani a célcsoporthoz, a kommunikacié emberkézelibb, hatékonyabb lehet.

e A visszajelzések konnyebben mérhetdk, az akcid sikere pontosabban meghatarozhato.

e Interaktivitas jellemzi: a befogadodt cselekvésre, kozremikodésre készteti, részesévé teszi
az akcionak, igy eredményesebben azonosul a termékkel, illetve a szolgaltatassal, és maga-
énak érzi azt.

A reklamszakmaban régoéta elfogadott az integralt vagy masként holisztikus marketing-kom-
munikacié gyakorlata, éppen ezért sokan biraljak az ATL és a BTL 1étjogosultsagat, mondvan,
a piacra egyediil 0sszetett kommunikacios csomaggal lehet kilépni, amely szituaciotol, célcso-
porttdl és terméktdl fliggden mas €s mas, de mindig vegyes eszkdzrendszerre €pit. Az integralt
kommunikécidnak ez a 1ényege: egyszerre tobb, kiilonb6z6 kommunikacios csatorna 6sszehan-
golt alkalmazasaval kozvetitjiik az lizenetiinket, egyszerre tobb irdnybdl, egyazon cél elérése
érdekében (PAPP-VARY, 2006). Miként SAS (2008) megfogalmazza: ,,Kordbban elég volt
reklamban elmondani és irni rola az Gjsagban. Ma mar ugyanannak az lizenetnek a jegyében ¢€s
szellemében kell tdmadni minden fronton, ahol csak érheti impulzus a fogyaszt6t: az lizletben,
a kiallitason, az utcan, a kozlekedési eszk6zon, a benzinkatnal, a koncerten, a hazfalon, a pos-
taladajaban.” Es ez mar a 360 fokos marketing, amely azt feltételezi, hogy minden, a célcsoport
szadmara relevans csatornaban ott vagyunk valamilyen eszkozzel.

1.3.4. 4 hatékony reklamstratégia kidolgozasanak lépései élelmiszereknél

Uzeneteinket legtobbszor a célcsoport igényei alapjan alakitjuk ki, majd ,,becsomagoljuk”, ki-
valasztjuk a megfeleld kozvetitd kozegek egylittesét (a médiamixet), reklamkampéanyunkat éle-
sitjiik ¢és kihelyezziik, majd mérjilk a reakciokat. Mindez &atvezet a rekldmstratégia ¢és
-tervezés folyamatahoz.

A marketingtervezés soran dsszeallitjuk a marketingproblémak listajat, amelyet a kommu-
nikécios stratégianak kell megoldania. A problémdékat csoportosithatjuk, €s siirgdsségiiknek,
fontossaguknak megfelelden iitemezhetjilk. Megallapitjuk, hogy adott problémahoz melyik
reklameszkoz bizonyulhat a leghatékonyabbnak (14sd még a marketingkommunikécios mix ele-
meit). A reklamstratégia célja tehat, hogy pontosan €s vildgosan meghatarozzon egy elvégzendd
marketingfeladatot (pl. a célcsoport tajékoztatasat 0 szolgéltatds bevezetésérol). A médiaterv
még tovabb megy, €s meghatarozza, hogy példaul a kampany periddusa alatt a célcsoport 85%-
a legalabb 5+ (azaz ,,médias nyelven” 5 vagy tobb) alkalommal talalkozzon a reklamiizenettel.

A kommunikaci6 sikere nagy részben attol fligg, hogy milyen pontosan hataroztuk meg a
feladatot. A stratégia és kozvetleniil a kampany célja legtobb esetben az, hogy a célcsoport
attitidjeire hatdst gyakoroljon, €s valamilyen valaszreakciot valtson ki. A reklamcél lehet: in-
formalas, meggydzés, emlékeztetés, megerdsités. A Danone Actimel marka 2008. tavaszi kam-
panyaval példaul a kiskereskeddket célozta meg ,,2007 az Actimel éve volt” szlogennel. A cél
a megerdsités, amelyet kutatasi adatokkal tamogattak meg. ,,A magyar joghurtpiac legdinami-
kusabban fejlddé marjaka +231%-0s novekedéssel”, vagy ,,Az egészséges joghurtitalok piaca-
nak dominans markdjava valt, 62%-os piaci részesedéssel” érveléssel. A Bonbonetti csoporthoz
tartozo 140 éves Tibi csokoladé a Sziget Fesztivalon is esélyt adott a célcsoportnak a markaval
vald azonosulasra: kiilonkiadasokkal jelentkezett, kostoltatassal és ligyességi jatékokkal, vala-
mint csokoladéban valo jatékos birkdzassal varta az érdeklddoket. Honlapjan elérhetéek a
Macskafogo c. filmbdl ,kdlcsonvett” figurdkkal készitett jatékok.

Mielétt a reklamkészités elkezdédne, minden reklamozonak el kell dontenie, hogy mi le-
gyen a rekldmozas kozponti motivuma, s milyen legyen a reklamtevékenység iranya. A rek-
lamtevékenység iranyultsagat a reklamkampany célja €s a termék vagy szolgaltatas poziciond-
lasa befolyasoljak, s megszabjak, hogy a reklamtevékenység mire 6sszpontositson. A reklamecél
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meghatarozza, amit a rekldmnak tennie kell a fennallo értékesitési probléma lekiizdéséhez, vagy
az eléiranyzott eredmény (ndvekedés, piacszerzes) teljesitéséhez. Hosszabb és rovidebb tavon
rendszerint a rekldm eredeti célja a hirdetett termék forgalmanak gyors (és lehetdleg tartos)
megnovelése. A reklamcél meghatarozasanal minden esetben tisztan meg kell fogalmazni, hogy
milyen szerep var a hirdetésekre a fennallé6 marketingprobléma megoldasaban.

1.3.5. A4 reklamiizenet megtervezése és ,,becsomagolasa”

Miutén a tervezésnél meghataroztuk a kampany céljat, megfogalmazzuk az tizenetet. A szoveg-
stratégia (copy stratégia) kialakitasakor Osszeallitunk egy kreativ munkatervet (ez a brief),
amely magaban foglalja a reklam céljat, tartalmat, stilusat és hangulatat. A munkaterv és a rek-
lam elkészitéséhez reklamiigynokségi tamogatas sziikséges. A jol dsszedllitott munkaterv a ko-
vetkezoket tartalmazza: a szervezet bemutatasat, a reklamozott aru vagy szolgaltatas részletes
jellemzését, a célkdzonség pontos meghatarozasat, az igéret megfogalmazasat, az elvart ered-
ményeket €s a stilus kdrvonalazasat. Az igéret lehet racionalisan megragadhato, kézzel foghato
elény vagy érzelmi alapu benyomas, illetve mindkettd. Az igéret nem termékjellemzd, hanem
a jellemzd leforditasa vevdi igényre (eldnyre, vagyis arra, hogy milyen haszna szarmazik beldle
a hasznélonak). Utobbit rendszerint piackutatds eredménye hatarozza meg. A megtamogato ér-
vek mar lehetnek termékjellemzdk. A magyarorszagi szupermarkak koz¢é bevalasztott Herz a
maga 120 éves torténetével a kovetkezd eldnyoket €piti be kommunikaciojaba: ,,évszazados
tradicid, titkos receptura, valogatott alapanyag, sok kézimunkat igényld, manufakturalis jellegii
gyartas. A téliszalamik érlelése példaul 15 hétig torténik, akarcsak a kezdeti idokben, tovabbra
is adalékanyagok nélkiil, so, bors és fliszerek felhasznalasaval (A.D., 2008).

A hirdetés iizenetének meghatarozasanal donteniink kell arr6l, hogy mit mondjunk, hogyan
mondjuk és miként fejezziik ki szimbolikusan. Kiilondsen nagy szerepe van a fécimnek (cim-
sor), a szlogennek, az érvelésnek és az aktivizalo tényezdknek. A cimsor pl. a sajtéhirdetés
legfontosabb eleme, melynek 1attdn az olvaso eldonti, hogy tovabb olvassa-€ a reklamot vagy
sem. Atlagosan 6tszor annyi ember olvassa el, mint a hirdetés egész szovegét (OGILVY, 2000).

Az lizenet legyen egyszerli, gyorsan befogadhatd: érhetd, hihetd és elfogadhatd. A kampany
hatékonysaga alapvetden attol fligg, hogy a célcsoport milyen mértékben értette meg, hitte el
¢és fogadta el az lizenetet. Az lizenet kialakitasanal sok esetben a meghdkkentés, a hirtelen és
eroteljes érzelmek kivaltasa vezet eredményre.

Az illusztracid gyakran nagyobb helyet foglal el egy nyomtatott hirdetésben, mint maga a
szoveg. Szerepe meghatarozo a termék eladasaban. Természetesen ugyanazt az igéretet kellene
sugaroznia, mint a cimsornak, témdja talan a legfontosabb. A reklam minden teriiletén igaz
ugyanis, hogy a tartalom fontosabb a forméanal. fgy emlékezetes otlet nélkiil még a legjobb fotos
sem segithet rajtunk. OGILVY konyvébdl idézve: ,,Dr. Gallup felmérései szerint az olyan il-
lusztracid, melyre ranézve az olvaso azt gondolja magéban, hogy »lItt mi folyik?« hasznosab-
bak, mint a fotoklubok dijnyertes fotoi. Ezek lattdn a fogyasztd kivancsi lesz a szovegre, s el-
olvassa azt. Harold Rudolph ezt »sztorihatasnak« nevezte.” A ,,blickfang”, a ,,horog” megléte
tehat tovabbra is sarkalatos kérdése a reklamoknak igy a nyomtatott, mint az elektronikus mé-
diumokban. Hagyomanyos élelmiszerek korében, hungarikumoknal hatdsos lehet még a presz-
tizsmarkéaknal alkalmazott ,,mutaci6”, melynek soran adott médium stilusahoz és nyelvezetéhez
igazitjak sajat, eredetileg mas kornyezetre kitalalt hirdetésiiket.

Erdekes lehet révid kitekintét adni, hogyan épiil fel a klasszikus sajtohirdetés OGILVY
alapjan. A sajtohirdetés az alabbi fobb szerkezeti elemekbdl all: (1) vizualis figyelemkeltés, (2)
fomondat, (3) érvelés és (4) eligazitas.

A j6 sajtohirdetés az AIDA hatdsmechanizmus szerint tagoldodik, és az egyes elemek az
adott c¢l fliggvényében keriilnek felhasznalasra:
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— ablickfang a figyelemkeltést szolgalja, ez a hirdetés egészét urald, egyetlen pillan-
tassal felfoghat6 vizualis elem;

— acimsor (fémondat, vezérsor, vezérmondat, fosor, cimsor, focim, headline) feladata
az, hogy az olvaso6 tekintetének megallitasa utdn azonnal, a lehetd legtomorebb, és
a gyors befogadasra legalkalmasabb formaban kozolje a reklamiizenet 1ényegét. Ez
a mondanival6 Iényegre tord, szellemes, stiritett ¢s néha kddolt megfogalmazasa.
Mivel ezt lehet6leg még mindenkivel ,.el kell olvastatni”, figyelem és érdeklédés-
kelto erejének a blickfang utan kell kdvetkeznie. Ez a sajtohirdetés szelektivitasanak
donté mozzanata.

— az intellektualis érvelés, illetve az érzelmi rahatas feladata a ,,bent” maradok infor-
malasa, rabeszélése, meggydzése. Nagysagrendileg kisebb grafikai elemekbdl épit-
kezik, f§ hatasteriilete a mondanivalo, a tartalom. ,,Arnyékként” hat a hangstlyos
blickfanghoz és a fésorhoz viszonyitva.

— az aktivizald tényezOk konkrét tampontokat nyujtanak a cselekvéshez (a cég neve,
cime, emblémaja, a marka neve, grafikdja, a beszerzési lehetdségek /pontok/, a to-
vabbi informacidszerzés lehetdsége, prospektuskérési, megrendelési szelvény, ku-
pon, valaszkartya stb.).

Néhany fontos fogalom a rekamtervezéshez

Cimsor: ez a hirdetés legfontosabb eleme, melynek lattan az olvasé eldonti, hogy tovabb
olvassa-e a reklamot, vagy sem. Atlagosan 6tszor annyi ember olvassa el, mint a hirdetés egész
szovegét!

Reklamszoveg: a reklamiizenet megfogalmazasa. Stilusa, hangneme a kivalasztott célcso-
portra jellemz6. Lényeges eleme a ,,horog”, amelyen a szemlél6 fennakad és lehetség szerint
reagalasra készteti.

Reklamiizenet: a term¢k, marka, szolgaltatas altal kinalt legfobb eldnyt fejezi ki. Az iizenet
tartalmi megjelenésének lehetdségei: ¢€letstilust bemutatd tlizenet; ,,Jatomasbol mondanivald”
(fantazia); iméazst/hangulatot teremtd iizenet (termékeldny sugallata); személyiségszimbolum,;
szakértelem; tudomanyos bizonyiték; tanlisitdé bizonyitas. Lehet raciondlis, vagy emocionalis.
Erzékszervekre hatas szerint: 1atas, hallas, szaglas, tapintas, izlelés.

Szlogen: tomoritett reklamszoveg, amely az adott termék, szolgaltatas kézponti gondolatat
fejezi ki. Lehetdség szerint valtozatlan formaban ismétlik. Formai: hir tipusu; kérdés tipusu;
elbesz¢€l6 tipust; utasitas tipust; 1-2-3 stb. lehetdség tipust; hogyan, mit, miért tipust.

Copy body: olyan szovegrész, amely az adott kampany minden hirdetésében valtozatlanul
jelenik meg. Ezt egészitik ki a lokalis, regionalis, vagy egy masik célcsoportra jellemzd infor-
maciok. Utdbbiakat valtozo elemeknek nevezziik.

Copy point: a reklam szoveges részének kulcsfontossagu részei.

Fixacio: a reklamiizenet olvasojanak az a tevékenysége, amikor a tekintete megakad azokon
a pontokon, ahol akar a kép, akar a szoveg valami érdekeset nyujt.

Fixacios pont: az érdeklddést kivaltdo momentum.

Hirdetéstemet6: hirdetésekkel zsufolt ujsag; tobb egymast kioltd hirdetés; rosszul megfo-
galmazott, tipografalt, elkésztett hirdetés.

Mutécio: az alaphirdetést az adott médium sajatossagainak megfelelden alakitjak at, pél-
daul ilyen lehet a Tokaji Keresked6haz hatputtonyos Tokaji Aszu sajtohirdetése, amit kifeje-
zetten a Playboy magazin szdmara készitettek, sajatos fécimmel, érveléssel.

Nem minden elemre van mindig sziikség! Kreativ feladat az egyes elemek lehetség szerinti
atfunkciondlésa is (a blickfang része lehet pl. a fdémondat, a cégnév, a markanév, de a fémondat
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lehet a visszatérd szlogen is, vagy a verbalis argumentacid helyett szerepelhet a képi informa-
ci6). Mindig fel kell tenni a kérdést, hogy a konkrét hirdetés mely elemeinek mi a funkcidja a
hatds-mechanizmusban, és hogy mennyire érik el céljukat.

Mit gondol a hatdsos rekldmiizenetrdl a szakma egyik valaha élt legtekintélyesebb képvise-
16je, Ogilvy (2000)?

Ugy véli, az, hogy elolvassak-e a hirdetés szovegét két dologtol fiigg. Egyrészt attol, hogy
érdekli-e az adott olvasot a reklamozott termék, masrészt attol, hogy hany embert sikeriilt rabul
ejtenie a képnek és a cimnek. Egy magazinban futtatott hirdetés szovegének atlagos olvasoko-
zonsége 5%. David Ogilvy ezen a véleményen van, és nézetei mai napig is megalljak a helyiiket
a legtobb esetben, sok helylitt hasznaljak modszereit.

,Minden olvasot személyesen kell megszolitanod.”

— . Kifizetédik, ha révid mondatokat, bekezdéseket irsz és egyszerii szavakat hasz-
nalsz. Mondjuk meg az olvasdnak, hogy mit varhat az arutdl, szolgaljunk konkrét
adatokkal! Ajanljunk szolgaltatast, adjunk tanacsot! Az ilyen hirdetések 75%-kal
tobb olvasot vonzanak, mint a terméket csupan bemutato reklamok.”

— ,,Azolvas6 szamara nagyobb rabeszéloképességet biztosit, ha kozhelynek tiinden is,
de egy vasarlotarsa nyilatkozik a termékrol.”

— ,,Néha az egész hirdetést meg lehet irni egy vallomas formajéban. Igaz, hogy a hires
emberek vallomésara sokan emlékeznek, de nem ajanlatos hasznalni, mert a cimzet-
tek nem a termékre, hanem a neves személyiségre fognak emlékezni. Azonban a
szakértOk vallomasa igen hatésos lehet.”

- ,,Az arengedmények ¢és a rendkiviili ajanlatok nem unalmasak a fogyasztok szamara,
mint ahogyan azt a legtobb szdvegird gondolja.”

Ogilvy (2000) tapasztalatai azt mutatjak, hogy sokféle arucikket a hossz szoveg jobban elad.
A laikusok korében altalanos a hiedelem, hogy az emberek nem olvasnak hossza hirdetéseket.
Ez nem igaz.” Kiilondsen jol latszik ez a direct mailek esetében.

Megvan tehat par szempont, mitdl lehet hatdsos a reklamiizenetiink. Az iizenet megforma-
lasat kovetden valasztjuk ki a médiumokat, amelyeket a célcsoport ,,fogyaszt”, majd elkészitjiik
a médiatervet, amely jellemzden azoknak a médiumoknak az dsszesége, amelyeket ki akarunk
és ki tudunk fizetni annak érdekében, hogy tlizenetiink a lehetd leghatékonyabban jusson el a
célesoportunkhoz. KASZAS (2000) kiilonosen szemléletesen és mélységében elemzi a kreativ
reklamkészités mihelytitkait; ajanljuk az érdeklédd figyelmébe. A legtjabb trendeket SAS
(2012) és a kreativ.hu stabja elemzi.

A médiatervezéssel kapcsolatos dontéseket jellemzéen meghatarozza a célcsoport korében
mar eldzetesen elvégzett kutatasok eredménye, amely a médiafogyasztasi szokasokrol ad rész-
letes képet. Ezeket az informaciokat a médiamix Osszeallitasakor feltétleniil sziikséges figye-
lembe venni, kiilonben a pénziik fele klasszikusan ,,kidobott” pénz.
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Médiafogyasztasi szokdsok a tradicionalis élelmiszerek piacan (esettanulmany)

A kovetkezdkben egy specialis kategoria — a tradiciondlis élelmiszer vagy méasként hungaricum
— esetében vizsgaljuk meg a piacra 1€pést segité marketingkommunikacio lehetdségeit €s -ko-
rilményeit.

Napjainkban a tomegmédiumok rendkiviil telitettek, és az 0j tipusu reklamhordozok sem
minden esetben valtjak be a hozzajuk fiizott reményeket. Az Internet egyelére magabiztos 1ép-
tekkel halad eldre a reklamtortabol valo részesedésért folyo kiélezett versenyben, am olyan ko-
rilmények kozott, amikor a Youtube rendszerébe minden Gjabb eltelt percben nyolcéranyi uj
videoanyagot toltenek fel, nehéz 1épést tartani ezzel az oriilt telitddési sebességgel. Mindezek
mellett mégis alapvetd informacidkat szolgaltat az, ki mikor és milyen médiumokbdl tajékozo-
dik a hagyomanyos ¢s tjjellegii élelmiszerekrol.

A 6. tablazatban szerepld informéciokat primer kutatas soran szereztiik meg. A kérdbives
felmérést 2008. januarjaban végeztiik el orszdgosan 1000 személy bevondsaval. Mintavételi
modszerként az un. véletlen séta (random walking) elvét alkalmaztuk, amely teljes véletlensze-
riséget biztosit a megfeleld valaszadok kivalasztasahoz (azaz minden egyes személynek azonos
esélyt adtunk a mintaba kertilésre).

6. tablazat. A potencialis informacioforrasok emlitési gyakorisaga szazalékban kifejezve!

Informaciéforras Emlitette (%) | Nem emlitette | Nem tudja/nem
(%) valaszol (%)
Orszagos televizio 68,5 30,6 0,9
Baratok, ismer6sok 54,4 445 1,1
Csaladtagok 49,6 49,0 1,4
Reklamok 36,1 62,6 1,3
Orszagos radio 30,8 67,1 2,1
Internet 30,2 67,9 19
Helyi napilap 24,5 74,2 1,3
Sza’kécsk’t')nyvelg magazinok f6zési 238 743 1.9
tanacsado cikkei
Orszagos napilap 23,1 75,2 1,7
Helyi televizio 16,7 81,6 1,7
Ismeretterjesztd konyvek 14,7 82,8 25
Helyi radio6 11,3 87,1 1,6
Egyéb 7,4 ; }
ebbdl:  Szoérodlap 1,7 - -
Boltokban 1,3 - -

' Egy vdlaszado tobb forrast is megemlithetett. Forras: sajat kutatads, 2008

Egyértelmiien az orszagos televiziok vezetik az emlitések sorrendjét. Rogton ezutan két meg-
bizhato kommunikacids csatorna kovetkezik (baratok, ismerdsok, csaladtagok), amelyek az
egyén személyes kapcsolatrendszerét fedik le. Ebbdl kdvetkeztethetilink arra, hogy a termékkor
iranti érdeklddés esetében a tdmegmédiumokon keresztiil érkezd iizenet egy erdteljes sziirén
(csalad, barat, ismerds) megy keresztiil, a vasarlojeldlt megvizsgélja az lizenet hitelességét, va-
losagtartalmat. Az eredmény arra is utal, hogy a termékcsoport egyfajta bizalmi statuszt élvez.

Ezt koveti sorrendben a rekldm, majd az orszagos radiok és az Internet. A mai trendeknek
megfelel6 modon a helyi napilapok megeldzték orszagos tarsaikat és a helyi televizidkat is. Az
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ismeretterjesztd konyvek, illetve a helyi radidk zarjak a sort. Az egyéb emlitések kozott a szo-
roélap, illetve a boltokban torténd tajékozodas kapott értékelhetd szdmu emlitést.

A 7. tablazat harom lehetséges kiemelt célcsoport potencidlis tajékozodasi forrasait foglalja
ossze (SZAKALY, 2010).

Akarcsak az orszagos atlagnal, jelen esetben is igaz, hogy mindegyik csoportban markénsan
jelen van a televizid, mely tény természetesen alatdmasztja a televizios kampanyok 1étjogosult-
sagat — még egy ideig. A jelenlegi trendeket figyelemmel kisérve és szamolva a csatornakinalat
novekedésével, az internet mint audiovizudlis médium (,,masodik, vagy személyi televizid”,
webtéve) robbanasszeri fejlodésével, megjosolhatd, hogy a televizio egyik célcsoport ,,meg-
dolgozéasahoz” sem lesz elegendd a kdzeljovoben. Elsddleges médium szerepét még kozépta-
von meg fogja ugyan Orizni, am mind latvanyosabban piaci részesedést veszit, akarcsak a mozi.
Az alternativ médiumok és a web 2.0 eldretorése megallithatatlan.

7. tablazat: A potencialis informacioforrasok emlitési gyakorisaga a kiemelt célcsoportok
esetében (a csoport %-aban)

Informacioforras ,Fiatal trendko- | ,,Valtozatossa-

,,Fodnétl(:!’v ?) /h )a la- vetok” (%0) got keresé éret-
’ tek” (%)

Orszagos televizio 64,7 72,4 65,2
Baratok, ismer6sok 55,4 52,9 58,4
Csaladtagok 49,8 479 55,6
Reklamok 37,9 37,2 42,7
Orszagos radio 30,9 31,4 34,3
Internet 27,1 38,0 36,5
Helyi napilap 29,4 22,3 24,2
Szakacskonyvek, magazi-

nok fzési tandesads cikkei 23,4 25,3 230
Orszagos napilap 26,4 22,3 20,8
Helyi televizio 22,7 13,2 20,8
Ismeretterjeszto konyvek 16,7 16,0 10,7
Helyi radioé 11,5 11,5 11,2

Forras: Szakaly, 2010

A kutatas soran meghataroztunk lehetséges célcsoportokat (klasztereket):

A ,,Fontolva haladok™ csoportja a helyi napilapokat nagyobb aranyban forgatna a termék-
korrel kapcsolatos tajékozodasa soran, a ,,Fiatal trendkdvetok”, valamint a ,,Valtozatossagot
kereso érettek” ezzel szemben az internetet preferaljak. Az egyéb kategoridban egyik alterna-
tiva sem érte el az 1%-ot, ezért ezek emlitését mellozziik.

A hagyomanyos kommunikécios csatorndkat figyelembe véve, tehat az orszagos televizi-
okon, orszagos radiocsatornakon fut6 reklamokkal meg lehet szolitani a célcsoportokat. Emel-
lett feltétleniil érdemes kihasznélni az Internet kinalta lehetdségeket, tobbek kozott az interak-
tivitasat, hiszen a ,,Fontolva haladok™ kivételével tobb, mint harmaduk t4jékozddna ebbdl a
forrasbol.

Az internetnél 1ényeges kiemelni a keres6-programok altal kidobott talalati lista jelentdsé-
gét. Amennyiben sikeriil az elsd 5, de legfeljebb 10 talalatban benne lenni, szamottevd elénnyel
indulunk a virtualis versenyben (KUTTEL, 2008). A virtudlis kozdsségekbe vald beférkézés
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(mIRC, Iwiw, Facebook, Twitter, etc.) épptigy felfedezésre vard teriilet, nem beszélve az egy-
elére talan futurisztikus Otletnek hatdé 4. dimenzidban rejlé rekldmozasi lehetdségekrol
(MMORPG-K, azaz online tobbjatékos szerepjatékok, és hasonlo virtualis valosagot lemodel-
lez6 vilagokban valo hirdetések megjelenitésével) (FREI, 2006).

Mindezeken feliil mindharom célcsoport esetében kifejezett a személyes kapcsolatok, a
személyes tajékozodasi forrasok jelentésége. Ugy tiinik, a hagyomanyos élelmiszerek bizalmi
jellege hatarozottan kimutathaté: a potencialis vasarlok jelentés hanyada a kommunikacios csa-
tornakon keresztiil érkez6 informacidkat ezen a sziirén keresztiil értékeli (barat, ismerds, csa-
ladtag).

Alahtzzuk tehat, miszerint a hagyomanyos magyar ¢lelmiszerekkel kapcsolatos kommu-
nikacionak igymond célszerii ,,hiteles”, mondhatni k6zismert, jol bevalt alapokon nyugodnia,
mert enélkiill a kommunikaci6 konnyen hitelét veszitheti, a termékkor imazsa pedig sériilhet. A
pozicionalasi iizenetek alapjaul szolgalo jellemzok tehat korlatozottak. Mindez azt jelenti, hogy
a hagyomanyos jellemzoket sziikséges megtartani, és ezeket érdekes és figyelemfelkeltd kon-
tosbe csomagolni. A reklamkészités egyik alapvetd célja természetesen éppen ez. Sajnos a rek-
lamszakmai kiadvanyokat (pl. Kreativ, Magyar Reklam) szerkesztok véleményformalasa alap-
jén az igazan atiit6 erejii kampanydtlet ma Magyarorszagon idestova 15 éve még mindig ritka-
sagnak szamit. Es ez al6l a hagyomanyos ¢és tajjellegti élelmiszerek kampanyai sem jelentenek
kivételt, tehat vannak a szakma el6tt lekiizdendo kihivasok.

1.3.6. Médiatervezes

A médiafogyasztasi szokasok ismeretében alakithatjuk ki a médiatervet. Miel6tt elkészitésébe
belefognank, sziikséges visszalapoznunk, hiszen alapjat mindig a marketing stratégia/taktika
szolgéltatja. A médiahaszndlat ugyanis elsddlegesen a marketingstratégia (azon beliil a marke-
tingkommunikacios stratégia) végrehajtasanak az eszkdze. A médiatervezés célja pedig annak
a médium-kombinacidnak a kialakitasa, amely segitségével a kreativ reklamiizenetet a leghaté-
konyabb mddon lehet eljuttatni a célkozonséghez. A médiatervezd feladata kivalasztani azokat
a médiumokat, amelyekkel a reklamiizenet minél pontosabban eljut a célcsoporthoz.

A médiaterv altaldban tartalmazza a célok meghatarozasat, a célpiacot, az alkalmazandé
médiatipusokat, ezek egymashoz és a teljes koltségvetéshez vald stlyozasat (média-mix) a
konkrétan felhasznalando6 egyes médiumokat, és a médiahasznalat idébeni litemezését. Egysze-
riibben: melyik médiumban, hadnyszor, mikor, milyen f6ldrajzi teriileten helyezziik el a rekla-
mokat, figyelembe véve a rendelkezésre 4116 koltségkeretet és a médiumok jellemzdit.

Fontos kérdés, mi az, amit feltétleniil figyelembe kell venni a médiaterv 6sszeallitasanal.
Ezek INCZE-PENZES (2002) alapjan:

a termék tulajdonsagai,

a piac sajatossagai,
marketing stratégia,
vallalat/marka kiildetése,
koltségkeret,

médiumok és médiapiac,
a versenytarsak aktivitasa.

A kovetkez6 kérdésekre is valaszt kell adni:

e Hany potencidlis vasarlot érdemes elérniink;
e A célcsoportnak hany alkalommal kell taldlkoznia a hirdetéssel;

crer

e Az orszag mely piacan és mely régidjaban kell hirdetniink;
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e Melyik idészakban kell hirdetniink;
e Mennyi pénzt koltsiink az egyes médiumokra az egyes foldrajzi teriileteken,;
e Mely médiumokban kell elhelyezni a hirdetést.

A médiaterv fogja kiadni a koltségvetés nagysagat, azt az dsszeget, ami a marketing célok el-
éréséhez sziikséges. A kampany eredményeit célszerii utélag megvizsgalni (hatékonysag- vizs-

galat).

Az egyes médiumok jellemzoi

Az ¢élelmiszerfogyasztok egyes célcsoportjai adott, rajuk jellemz6, médiakosarbol informalod-
nak sajat bevallasuk alapjan. Mi a f6bb médiumok altalanos jellemzdit vessziik sorra INCZE—
PENZES (2002) alapjan, mely jellemzdket a 8. tdblazat foglalja 6ssze.

8. tablazat: A médiumok értékelése marketingkommunikaciés szempontbdl

Televizid (orszagos foldi sugdrzasn)

Kabel- és miholdas televizid

Gyakorisagépitésre alkalmas médium
Viszonylag magas lefedettség (négy hét
alatt egy atlagos kampannyal egy altala-
nos célcsoport akar 70%-a érhet6 el)
Nagyon alacsony célcsoport-elérési
(ezer fore jutd) koltség

Gyorsan elindithat6 a kampany (révid
reklamgyartasi és -elhelyezési id0)
Alacsony reklamgyartasi koltség
Hatrany

Nagy a hattérradiozas aranya

Pusztan hanghatas — kevésbé konnyen
memorizalhat6 a reklam

Elény Elény
— Magas lefedettség (négy hét alatt egy at- — Komplex inger (latvany, hang, torténet)
lagos kampannyal egy altalanos célcso- — emlékezetes a reklam
port akar 85%-a érhetd el) — Alacsony célcsoport-elérési (ezer fore
— Komplex inger (latvany, hang, torténet) juto) koltség
— emlékezetes a reklam — A célcsoport nagy medddszoras nélkiili
— Magas presztizsii a fogyasztok korében megcélzasa konnyebb, mint az orszagos
— Alacsony célcsoport-elérési (ezer fore csatornak esetében
juto) koltség — Hatrény
— Hatrany — Nagy a ,,hattértévézés” aranya
— Nagy a ,,hattértévézés” aranya — Magas reklam-el6allitasi (tévészpot-)
— Magas reklam-el6allitasi (tévé szpot-) koltség
koltség — Hossza reklamtervezési és -gyartasi id6
— Hosszu reklamtervezési és -gyartasi idé — Alacsony lefedettség (45-50%)
— A célcsoport nagy medddszoras nélkiili
megcélzasa nehéz
Radio Mozi
Elény Elény

Az audiovizualis hatas fokozottan érvé-
nyesiil a nagy képerny6 és az erds hang-
hatas révén

A fiatal felnétteket konnyii megcélozni,
Kicsi a medd6szoras az esetiikben
Hatrany

Alacsony lefedettség (a fiatal feln6ttek
koriilbeliil 30%-a havonta egyszer jar
moziba)

Magas célcsoport-elérési (ezer fore jutd)
koltség

Hosszl megjelentetési id6 (a reklam-
anyag leadasi idejének intervalluma
hosszl)

Magas reklamgyartasi koltség
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Viszonylag magas lefedettség (50-60%
érhetd el egy altalanos célcsoportbol)
A reklamanyag részletes €s sok infor-
macio

kozlésére alkalmas

A hirdetés tematikusan elhelyezhet6 a
lapon beliil

J6 papirmindség

A tematikus magazinok révén szelek-
talni lehet a célcsoportok kdzott
Hatrany

Viszonylag magas célcsoport-elérési
(ezer fore jutd) koltség

- Hosszu megjelentetési id6 (a reklam-
anyag leadasi idejének intervalluma
hossz)

Napilap Kozteriilet
Elény Elény
— Viszonylag magas lefedettség (négy hét — Magas lefedettség (négy hét alatt egy at-
alatt egy atlagos kampannyal, vidéki la- lagos kampannyal egy altalanos célcso-
pokkal egyiitt, egy altalanos célcsoport port akar 85%-a érheto el)
akar 50%-a érhetd el) — Magas gyakorisag valosithaté meg vele
— Részletes és sok informacid kozlésére — Nagy feliilet - emlé¢kezetes latvany
alkalmas — A célesoportelérés foldrajzi szempont-
— A hirdetés tematikusan elhelyezhet6 a bol jol irdnyithatd
lapon beliil. Gyorsan elindithat6 a kam- — Hatrény
pany (a reklamgyartasi és -megjelente- — Magas célcsoport-elérési (ezer fore jutod)
tési 1d6 rovid) koltség
— Vidéki napilapok révén regionalis célzas — Hosszu elokésziileti (gyartasi, kihelye-
lehetséges z¢ési) id6
Hatrany — Egyre nagyobb a ,,zaj” (mind t6bb tabla
— Viszonylag magas célcsoport-elérési sokszor kevésbé jo mindséggel)
(ezer fOre jutd) koltség
—  Kevésbé jo papirmindség
— Bizonyos célcsoportok (fiatalok) eléré-
sére nem alkalmas
Magazin Internet
Elény Elény

A fiatal felnétteket konnyl meg célozni,
Kicsi a medd6szoras az esetiikben
Alacsony reklamgyartasi koltség

A hirdetés tematikusan elhelyezhet6 a
site-on beliil

- A tematikus internetoldalak révén sze-
lektalni lehet a célcsoportok kdzott
Rovid reklammegjelentetési ido
Hatrany

Kozepes lefedettség (koriilbeliil 3,4 mil-
li6 bongész6 Magyarorszagon)

Forras: INCE-PENZES (2002) alapjan sajat szerkesztés és kiegészités

Javaslatok a médiamix kialakitasahoz

A médiamix Osszeallitasa oriasi felelosséggel egyiitt jard, a reklamiparban is j6 ideje onalldso-
dott, elkiiloniilt szakteriilet. A hazai médiakornyezet, amely durvan 7-8000 médiumot foglal
magaba, marol holnapra valtozik, ezért a tervezés nagy gyakorlati tapasztalatot és intuiciot igé-
nyel (INCZE, 2011).

Emellett a médiavasarlas viszi el a kampanyok koltségvetésének tobb mint haromnegyedét,
azaz pénziigyi értelemben itt a legnagyobb a feleldsség. Jelen anyagban ajanlasokra szoritko-
zunk, a részletes médiamix kialakitasa médialigynokségi hataskorbe tartozik, akik tobb évtize-
des tervezdi tapasztalattal és szamitdgépes modellekkel gyorsan és pontosan képesek kiilonféle
variaciokat kidolgozni.
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A rekldmeszk6z0k kivalasztasakor a kovetkezdket célszerti figyelembe venni:

e A médium hatékonysaga: melyik médium tudja az lizenetet a leghatékonyabban atvinni a
célcsoporthoz? Ez fiigg magatdl az iizenettdl €s a rekldm targyatol (szolgaltatas vagy ter-
mék).

e A médium célkozonsége: azaz, az elsédleges célcsoportunk milyen médiumokat ,,fo-
gyaszt”, és a kivalasztott médium egyezik-e ezzel?

e A médium koltséghatékonysaga: ami kifejezhetd az 1000 fogyaszto elérésének koltségével
(index).

e Tervezni kell a reklam hatosugarat (reach): ez a kivalasztott célszegmens azon része, amit
egy reklammegjelenés elér.

e Ugyancsak fontos mutatoszam a kontaktuscél: meg kell hatdrozni, hany kontaktusra van
szlikség ahhoz, hogy a fogyaszt6 valoban megkapja és értelmezhesse az iizenetet. A rekla-
mozas gyakorlatdban a minimum érték 3+, azaz legalabb haromszori taldlkozas, és jonak
szamit az 5+ kategoria. Ide tartozik a rekldmindex, amelyet egyes ligynokségek hasznalnak.
Segitségével kimutatjak, hany ismétlés sziikséges egy valddi kontaktus eléréséhez.

o A koltségvetés 1ényeges eleme az elhelyezés koltsége (a médiumban vald egyszeri megje-
lenés), valamint az elérni kivant ismertségi szint (a célcsoport hany szazaléka talalkozzon a
reklamiizenettel, példank alapjan legalabb 3 vagy 5 alkalommal). Donteni kell a dinamika-
rol (szakaszos, avagy folyamatos, pulzalo, 16késszert, stb.) €s az litemezésrol. A koltségve-
téshez hozza adodnak a megtervezés és a gyartas koltségei.

A marketingkommunikaci6 tervezésekor ezeket az altalanos szabalyokat nem lehet megkertilni.

Célcsoportok szerinti kommunikdcio (esettanulmany)

Példankban maradunk a tradicionalis élelmiszerfogyasztoknal, de minden mas esetben ugyanez

maga a folyamat.

A célcsoportok hatékony eléréshez elészor is meg kell ismerjiik médiafogyasztasi szokasa-
ikat (1asd: el6z6 fejezetrész), és a médiumok 6 jellemzdit.

Tovabbi informacidkat gylijthetiink a célcsoportrol marketingkutatas segitségével. Példank-
ban mi is ezt tettiik, és elvégeztiink kvantitativ €s kvalitativ kutatasokat egyarant. Utdbbiaknal
a kommunikécios stratégia elemeinek vizsgalatakor az alabbi kérdéseket tettiik fel az un. f6-
kuszcsoportos interjun résztvevoknek:

e Milyen kommunikacids csatorndkon keresztiil kellene értékesiteni a hagyomanyos magyar
¢lelmiszereket?

e Inkabb a klasszikus reklamozasi formékat (televizid, nyomtatott sajto, radio, oriasplakatok),
vagy az alternativ reklameszkozoket (direkt marketing, vasarlasosztonzés, vasarlohelyi rek-
lamozas, események/rendezvények, internetes megjelenés, e-mail/sms-kampany) vennének
igénybe?

e Miért az altaluk kivalasztott reklamozasi formékat részesitik eldnyben?

e Mit kellene hangsulyozniuk a reklamoknak?

e Inkabb a termékjellemzdkre koncentraljunk vagy jobb, ha a magyarsagtudatot, a magyar
munkahelyek megdrzését, ill. jak létrehozasat helyezziik elétérbe? Milyen egyéb szem-
pontok johetnek szamitasba?

e Végiil arra kértiik 6ket, fogalmazzanak meg egy jol hangz6 marketingiizenetet.

Az eredményeket Osszegezve a kovetkezd fobb megallapitasokra jutottunk. A tdmegkommuni-

kacios csatornak kivalasztasa egyértelmiinek tlinik. A legnagyobb aranyu elérés az orszagos
televizidkon, radiocsatornakon keresztiil sugarzott reklamblokkokkal lehetséges. Ugyanakkor
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igen magas koltségiik és medddszorasuk miatt ezek a csatorndk a kommunikacioéban a figye-
lemfelkeltést kell hogy szolgéljak. A tapasztalatok is ezt igazoljak, hiszen a kampanyok beve-
zetd szakaszaban a tomegkommunikacids eszk6zok koltséghatékonysaga kedvezobb, mig a ké-
sObbiekben a vasarlasosztonzés és egyéb BTL eszkozok keriilhetnek eldtérbe. Az életciklus
akar termék-, akar piac szinten kevésbé értelmezhetd a hagyomanyos magyar €élelmiszerek igen
sz€les valasztéka miatt, talan a folyamatos érettség szakaszaval lehet a leginkabb jellemezni.
Ez a szempont tehat koltségoldalrol kevésbé differencial.

A hagyomanyos magyar ¢élelmiszerek iranti érdeklddés fenntartdsa alapvetden eltér az egy-
egy termékhez kialakitanddo kommunikéciotol. Nem csupan a megismertetés €és a vasarlasra
0sztonzés a célja, hanem a fogyasztok gondolkoddsmodjanak hosszl tavu atformaldsa. Ez a
termékcsoport rendkiviil nagy valtozatossagabdl adodik, hiszen hagyoméanyos magyar €lelmi-
szerek mindig is lesznek, fliggetleniil az egyes termékek életciklusatol, és ezen termékkornek
1donként ujabb €s Gjabb versenytarsai jelennek meg. A kommunikacié célja tehat a figyelem
folyamatos fenntartasa, a tarsadalom tradicionalis €lelmiszerekrdl alkotott vélekedésének in-
tenziv alakitasa, alland6 pozitiv érvelés a hazai termékek elonyei €s értékei mellett.

Ez a folyamatossag kevés szdmu marka esetében valdsul meg, a kdzosségi (jellemzden al-
lami szervezet altal finanszirozott) marketingkommunikacios kampanyok — néhany kivételtol
eltekintve pedig — szintagy rendre elbuknak e probatételen. Erdemes e tekintetben kiilonvalasz-
tani a gyartoi és a kozosségi marketing szervezeti oldalt. E16bbinél a kampanyok rugalmasan
alakithatok, és tobb esetben megoldott vagy megoldhat6 a kreativ mag, a ,,nagy otlet” tovabb-
vitele. A politikai sz¢ljarasnak kitett szervezeteknek ellenben 6rok rakfenéje, hogy stratégiajuk
megalkotasakor rendszerint a kormanyzati ciklusok erejéig gondolkodnak. Miként a hosszu
tavu (5-15 év) programok gyakorta mas szervezeteknél is hianyoznak (pl. minisztériumi kozos-
ségi kommunikacids szervezetek), a hagyomanyos €lelmiszerek exportpiacokon torténd masz-
sziv és azonosithato reklamjelenléte szintiigy bizonytalan alapokon nyugszik. Az eredményes-
ség tehat mindkét oldalon fiigg a kreativ otletektdl és a jol vegyitett médiamixtdl, tovabba a
hosszu tava stratégia meglététdl. Olyan reklampolitika kialakitasa lenne célszerli, amire tobb
kampany rahuzhatd, s melynek a végén lathato egy vilagos cél: a hagyoméanyos magyar élelmi-
szerek arculatanak részleges felfrissitése, a jelenleg kedvezd attitlid tartds megdrzése, sét erd-
sitése (BERKE és MOLNAR, 2006).

A kommunikécionak egyértelmiien a végsd felhasznalokra kell iranyulnia (pull stratégia),
hiszen a cél a tudatformalas, hogy a termékcsoport a tomegtermékekkel szemben kedvezObb
pozicioba keriiljon. Hangsulyozni kell ugyanakkor: az ilyen jellegli kommunikacios tevékeny-
ség csak akkor lehet eredményes, ha azt hosszll 1don keresztiil tervezetten hajtjak végre. Az
eseti kampanyok felhivhatjak a figyelmet egy idére a termékkorre, de a kampany lecsengésével
a figyelem szintje is visszaesik, majd nullazodik. Ennek érdekében folyamatos jelenlét indokolt,
kiilonb6z6 1doszakokban eltérd intenzitassal.

A legaktivabb iddszakok az Gjdonsagok megismertetése kapcsan jelentkeznek (hagyoma-
nyos jelleget garantdlo védjegy megjelenése, mindségi tanlisitd megjelenése, stb.). Az internet
idedlis eszkdznek tlinik a figyelem folyamatos (€s alacsony koltségvetésbdl finanszirozott)
fenntartasara. Jo példa lehet a termékkorrel kapcsolatos kampéanyra a Zwack Agyaspalinka — a
hivatkozott tanulmany irasaval egyidében futd — promocioja, melynek célja a termék fogyasz-
tokkal torténd megismertetése. Kizarolag az Interneten talalhaté meg a kreativ anyag, a megje-
lend tizenet pedig a kovetkezo: ,,Mitdl palinka a palinka? Mitdl agyas az agyas?” Az ilyen jel-
legli kampanyok amellett, hogy a konkrét termék népszertisitését latjak el, hozzajarulnak a la-
kossag hagyomanyos magyar termékekrél kialakult ismereteinek bovitéséhez is (SZAKALY et
al., 2008).

A kommunikdcios iizenet meghatarozasa soran az elérni kivant poziciot megfeleld érvelés-
sel kell alatamasztani. Ez lehet egyrészrdl racionalis tartalmu iizenet, példaul a természetes ere-
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det, extenziv tartds hangsulyozasa, masrészr6l emocionalis jellegii, példaul a magyarsag, élve-
zet, ,lassitas”, illetve lehet moralis, mint — az amugy erdteljes pozicidvesztést elkonyveld —
hazai €¢lelmiszeripar timogatésa.

El kell azonban donteni, hogy hany érv alapjan akarjuk a termékkdrt pozicionalni. Meg kell
talalni az egyedi eladoi ajanlatot (USP — unique selling proposition), ami jol megkiilonboztet-
hetd, kommunikalhat6, valoban fontos és egyedi, talalhato a fogyasztoban a ,,jo vasar” benyo-
masat erdsiti. Ezen USP kialakitasanak lehetdsége a tradicionalitas-kivaldé mindség-¢€letérzés
harmasaban mutatkozik a hagyomanyos magyar élelmiszerek esetében, melyek koziil mindha-
rom egyforma sullyal bir6 érv. Hogy e harom koziil melyik kertiil éppen el6térbe, fiigg a médium
tipusatol, és az aktudlis céloktol.

Ilyen modon a termékkdr két jellemzo tulajdonsag és egy elony alapjan pozicionalhato. E
tulajdonsagok a tradicionalis receptira, feldolgozasi eljaras, ebbdl fakaddan a kivalé mindség
és egészséges ¢€lelmiszer. Az elony, amit a tomegtermékekkel szemben kinal, a ,,lassitas”, a
hétkoznapokbol valo kilépés, a nyugalom szigetének megteremtése, a barati kor hangulata.

A kialakitand6 imazsnak igen fontos teriilete a tradiciondlis jelleg garantaldsa, amelyet az
erre a célra kialakitott védjegy megjelenitésével lehet elérni. Egyértelm igény mutatkozott a
jelolés kialakitasara a fogyasztok részérdl, mégpedig elsdsorban azért, hogy be lehessen azono-
sitani a tradicionalis hazai termékeket. Sajat bevallasuk szerint ugyanis igen kevés ilyen élel-
miszert ismernek. A védjegynek magéan kell hordoznia a termékkor jellegzetességeit. Megteleld
moddszernek tlinik egy iparmiivészeknek kiirt palyazat a szimbdlum, a forma megtervezésére.
A jelolés megismertetése soran ajanlatos a kampany elején bevonni azon ,,zaszloshajokat”
(Pick, Zwack, Gyulai, Csabai, Tokaji aszu, stb.), akik segithetik a védjegy imazsanak gyors
kiéptilését.

A kialakitandé marketingstratégiaban érdemes megfontolni a hagyomanyos jelleget garan-
talo védjegy mellett egy szigorii mindségtanisitasi rendszer bevezetését, kimondottan a hazai
hagyoményos ¢élelmiszerekre vonatkozoan. Ez jotékonyan hathat a termékkorrel kapcsolatos
pozitiv mindségképre (SZAKALY et al., 2008, SZAKALY, 2010).

A kampany soran alkalmazott reklamarcok, reklamszemélyiségek szintén meghatarozhat-
jak annak eredményességét. Olyan személyt célszerli valasztani, aki hitelesen tudja kdzvetiteni
a magyar értékeket, esetleg nemzetkozileg is ismert, ugyanakkor a haziasszony statuszban is
elképzelhetd, és hozzajarul a termékcsoport megfiatalitdsdhoz, kifejezetten férfias jellegének
atalakitasahoz. A fogyasztok részeérdl Stahl Judit, illetve Sebestyén Marta neve mertilt fel.

A fokuszcsoport beszélgetéseken igen erdteljesen jelent meg az igény a vonal alatti eszko-
zOk alkalmazasara. A magyar termékek megismertetése vasarlohelyeken, illetve roadshow-k
formdjaban hozz4jarulna a fogyasztoi tudat alakitasahoz, a rendezvények egyedi hangulata, jel-
lege pedig lehetdséget teremtene a gyartoknak, hogy kozelebb keriilhessenek célcsoportjaikhoz.

Itt emlitjiik meg az Y-generacio elérésének kérdését, akiket természetesen jo id6ben érde-
mes a hagyomanyos ¢és tajjellegii élelmiszerek fogyasztoi taboraba csabitani. Az Y-generacid
(a17-25 éves fiatalok tartoznak ide) tudatosan reklamkeriilé6 magatartast folytat, ami nem meg-
lepd: a multinacionalis vallalatok reklamjai elssorban ezt a csoportot bombazzak nap mint nap.
Képesek ugyanakkor lelkesedni egy-egy jol eltalalt kampanydtletért, amit a web 2.0 korszaka-
ban gyorsan tovabb is tudnak terjeszteni egymas kozt.

A mozi az 6 esetiikben kiemelt médium lehet: a 15-34 évesek tobb mint 70%-a rendszeres
mozilatogatd. Laza, ,,nemtor6dom”, konnyen befolyasolhato fiatalokrol van szo, akik érzéke-
nyek énképiikre. Az FMCQG tertilet reklamjai e fiatal nemzedéket a vagyalmok szintjén probal-
jak kozeliteni: kivalasztanak egy vagy tobb, a fiatalokat 1dzba hozé almot (pl. irigyelt életstilus,
nagystili életvitel egyes elemei) és szaknyelven szolva 1-8 1épcsével ezek f61é céloznak (a rek-
lamiizenettel). Elérésiiknél el6térbe keriilnek egyes hagyomanyos eszkozok (mozi,
rétegspecifikus elektronikus szolgaltatasok, hobbi és jaték magazinok) €és a vonal alatti eszkd-
z0k koziil a kdvetkezok:
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e klub és szérakozohelyekkel vald egyiittmiikddés (indoor — beltéri — és egyéb elemek),

o koz0Osségi halo, vagy mas néven social networking website, ezek kozil is mindig a legujab-

bak, ahol az atlagéletkor még 20-25 év, mert pl. a Facebook ,,atlagéletkora” ma mar 40 év

koriil van, és nem annyira vonzo6 a fiataloknak, azok elvandorolnak (INDEX, 2014), és mas

szolgaltatast keresnek, mint pl. a Snapchat (HOWARD, 2014).

intézmények falai (pl. iskolak) és beltertileti reklamhordozoi (pl. plakat),

ajandéktargyak osztasa (pl. vetélkedon),

esemény-szponzoracid, mecenatira (ellenszolgaltatas nélkiili készpénz-tdmogatas),

info screen, ballusztrad matrica,

o tribal-marketing teriiletén a gerilla marketing, mint pl. autéra ragaszthatd matricak, vagy az
egyre tobb helyiitt tapasztalhatd grassroot, valamint a

e virus marketing, pl. hangos levelez6lap, YouTube, valamint a manapsag népszerti word-of-
mouth és word-of-mouse kezdeményezések, hoax-jarvanyok (amelyekkel azért 6vatosan
kell bannunk),

e a blog (a bloggerek tudatformald, véleményvezetd szerepe miatt), egyes androidos felhd
(cloud) alapt szolgaltatasok,

e ¢singyen SMS csatorna (a politikai marketing mintajara).

SAS (2008) alapjan ,,altalaban grassroot marketingnek hivjak azokat az eladasi modszereket,
amelyek a partnereket (szintén a média megkeriilésével) sajat élettereikben, ¢lménykozossége-
ikben kozelitik meg, sajat csatornaikon keresztiil. Sok vallalat azonban annyira fél a fogyasztok
spontan »beszolasaitol«, hogy inkabb maga szervez alkozosségeket és probalja meg ezeket a
hattérbdl a befolyasa alatt tartani. A modszer neve astroturfing. Kétéla jaték, nagy a lebukas
veszélye és akkor minden visszajara fordulhat.”

A markék vilagdbol néhany példat hozva, a Harley-Davidson is a kdzdsségépitésre és a
szajreklamra épiti kommunikacigjat. A Starbucks ma mar a markazott tartalom (branded
content) lehetdségével is €l, igy példaul a célcsoport kdrében kedvelt zenészek videoklipjeibe
helyezi el magat. Az elv-tarsak kozotti (tribal) szervezddés gerjesztése is egyre tobb vallalat
ahitott célkitlizései kozott szerepel.

Hatékony eszkdz lehet még egy vasarloi klub 1étrehozasa, amely valds elényoket kindl tag-
jainak. Olyan pontgyiijté akcid, melynek sordn a hagyomanyos magyar élelmiszerek vasarlasa
utan bonuszokat kap a fogyaszto, ezek késdbb hagyomanyos hazai termékek vasarlasara fordit-
hatok, illetve nyereményakciokon, klubrendezvényeken valo részvételre jogositanak, amelyek
kozéppontjaban minden esetben a termékkor all. A hagyomanyos magyar élelmiszereket eldal-
lit¢ vallalatok is érdekeltjei lehetnek ezen klub (pl. Magyar Termék Vasarlok Klubja) létreho-
zasanak, hiszen a résztvevok egy fogyasztoi adatbazist képeznek, amely jelentdsen megkony-
nyiti a tovabbi kommunikacio testre szabasat, illetve lehetdséget teremt a direkt kapcsolatfel-
vételre.

Mindezek megvalositdsa egy hosszu tavl stratégia épitkezés eredménye lehet. Tobbszor
hivatkoztunk ra, miszerint a piacok felé¢ iranyul6 vallalati marketingkommunikacié napjaink
telitett piacan erds falakba titkozik.

A kimutatasok alapjan a magyar vasarlok donté hanyada reklamkeriil. Oridsi kihivast je-
lent a telitett médiapiac, ahol naponta 250 reklamkontaktus jut egy atlagos fogyasztora. Ebbdl
a médiazajbol két uton lehet kiemelkedni: kreativ dtletekkel és jol megkomponalt médiamix-
szel. A kreativ Otleteket a reklamiigynokségi szakemberek szolgaltatjdk. Gyakori surlédasok-
hoz vezet a megbizo, a piackutatd és a reklamiigynokségi kreativok véleménykiilonbsége az
elkésziilt tesztanyagokrol.
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Abban a szakmabeliek azért egyetértenek: rengeteg jo reklamétlet bukik meg a fékuszcso-
portos biralatokon, vagy a megrendeld asztalan (KASZAS, 2000). Olyan &tletek, amelyek élet-
képesek lennének, de éppen ujdonsagértékiik, meglepd beallitasuk okdn jutnak zsédkutcaba. A
felelésség minden résztvevot nyomasztja.

A hagyomanyos ¢lelmiszerek e tekintetben Uiditd kivételt jelenthetnek, hiszen erds alapra
épitkezve, a célcsoportokrol megismert informaciokat felhasznalva atiité kommunikacios sike-
reket lehet ¢és kell is elérni koriikben.

A j6 példak mar adottak, és a termékkor kivald induld pozicidja igéretes kilatdsokat vetit
elénk. Ugy tiinik tehat, felelds marketing politika mellett a hagyomanyos élelmiszerek piaci
allasai tovabb fognak erdsddni az elkovetkezo 3-5 évben.

ELLENORZO KERDESEK

a. Milyen definicidkat ismer a reklam meghatarozasara?

b. Milyen reklameszkdzoket tud felsorolni a vasarlasosztonzéshez?

c. Mi tartozik a vonal feletti és vonal alatti médiumok korébe?

d. Melyek a hatékony reklamstratégia kidolgozasanak 1épései ¢lelmiszereknél?
e. Milyen szerkezeti elemekbdl épiil fel a j6 sajtohirdetés?

f. Mit tartalmaz a médiaterv?
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1.4. Az eladasosztonzés

A hipermarketek ¢és a bevasarlokdzpontok megjelenése nagymértékben hozzajarult az eladas-
0sztonzes, illetve az eladashelyi reklameszk6zok gyors fejlodéséhez. Ezek nagyobb alapterii-
letli, esztétikusan és tudatosan kialakitott vasarlohelyek, ahol a termék gazdara talal. Kommu-
nikéacids szempontbol ez az a hely, ahol a legnagyobb esélyiink van arra, hogy a markank a
vevo kosaraba keriiljon. Ilyen értelemben a jelentdsége kiemelt, fontos tisztaban lenniink ezen
reklameszk6z hasznalatanak alapvetd szabalyaival és egyéb lehetdségeivel.

1.4.1. Az eladasésztonzés célja, tipusai és fobb jellemzoi

Az eladasosztonzés vagy Sales promotion (SP) olyan 6sztonzé eszkoz, amellyel rovidtavon
akarjuk elérni egy termék vagy szolgaltatas intenzivebb értékesitését, kiprobalasat, megvasar-
lasat (FURST, 2009).

»A vasarlasosztonzés kiillonbozo, tobbnyire révid ideig hatd 0sztonzd eszkdzok egyiittese,
amelyek célja, hogy a fogyasztok vagy a kereskedelem gyorsabban és/vagy nagyobb mértékben
vasaroljanak/ vegyenek igénybe bizonyos termékeket/szolgaltatasokat.” (KOTLER, 2004.)

A témahoz kapcsolodo legtobb szakirodalomban kiilon felhivjak a figyelmet arra, hogy mi-
ben kiilonbozik a reklamozas és az eladasdsztonzés egymastol:

— areklamozas inditékot, okot ad a fogyasztonak, a sales promotion egy kiilonds ingert

kinal, késztet arra, hogy azonnal vasaroljon az ember;

— areklamozas tomegszeri, személytelen, mig az SP egyedi, alkalomszerti és valtozatos;

— az eladéasdsztonzo eszkozoknek azonnali eladdsndveld hatasa van.

Fontos megemliteni, hogy a markahii fogyasztokra nincs hatassal, viszont az arérzékeny
vasarlokra igen nagy befolyasolassal birhat. Ezeket az eszk6zoket szamos vallalat alkalmazza,
fiiggetlentil attol, hogy kiskeresked6rdl beszéliink, vagy egy nagyobb forgalmu hipermarket
lancrol (HARS, 2004).

,»A vasarlasosztonzés 1ényege, hogy az ilyen akcio két részbdl tevodik 0ssze: egyrészt sziik-
séges hozza valamilyen specialis kereskedelmi ajanlat (d&rengedmény, ajandék, nyerési leheto-
ség, stb.) masrészt nélkiilozhetetleniil fontos ennek intenziv hirdetése, reklamozasa is.” (GAL
etal., 2001.)

A vésarlasosztonzes 6t alapvetd tipusba sorolhatd Gal és munkatarsai, Piacbefolydsolds
cimil konyve szerint:

Bemutatasok: Altalaban valamilyen ujdonsag, vagy még nem ismert termékek megismer-
tetésére szolgal, ilyenkor a fogyasztonak bemutatjak a terméket. Illyen mod lehet az druminték,
kostoltatok, demonstraciok, kiprobalasi lehetdségek, stb.

Jutalmak: Valamely aru vagy szolgaltatas megvasarlasahoz kapcsolodo ajandékok, kiegé-
szitd cikkek. JO példa ra a kiilonb6zd ajandékkuponok, ingyenes hazhozszallitas, ajandékok.

Kedvezmények: Ide tartoznak a rovid ideig tarto arleszallitasok, mint példaul a ,, kettdt fi-
zet, harmat kap” ajanlat, vagy a kiarusitasok.

Jatékok: Valamiféle nyeremények lehetdségével probaljak 6sztondzni a vevot a vasarlasra:
tombolak, ajandéksorsolasok, fogyasztoi nyereményakciok, stb.

Egyéb: Az egyéb kategorian beliil olyan akciok sorolhatok fel, melyek egyik fenti tipusba
sem sorolhatok. Ezek lehetnek egyedi megoldasok a kereskeddk részérdl, vagy dnfinanszirozo
ajanlatok.

A vasarlasosztonzés rovidtava folyamat, de hatasat tekintve beszélhetiink hossza tavrol is
(GAL et al., 2001).

Philip KOTLER (2004) ettdl eltérd felosztast alakitott ki a fogyasztodsztonzd eszk6zok
csoportositasara:
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— Arumintik: A leghatékonyabb, 4m a legdragabb reklameszkoz. Adhatjak személyesen,
kiildhetik postan, a vevo elveheti a boltban, adhatjak egy masik termékhez is.

— Kuponok: Olyan bizonylat, amely felmutatasaval a vevé valamilyen kedvezményre jo-
gosult vasarlaskor.

— Készpénz visszafizetési ajanlatok: A vasarlas utan ad kedvezményt (példaul 15 napos
kiprobalasi garancia).

— Dijmentes Kiprobalasok: Potencialis vasarlokat hivnak meg bemutatdkra, abban bizva,
hogy 6k biztosan megvasaroljak az adott terméket.

— Torzsvasarléi jutalmak: Készpénz vagy mas jellegti jutalmak, melyeket a vevo a hii-
ségért kap.

— Nyereményjatékok: Lényege, hogy ha valamit vesz a vasarld, utdna megajandékozzak;
vagy azonnal ajandékot kap, vagy sorsolas utjan.

— Termék garanciak: Az elado6 garanciat vallal a termék utan.

— Arubemutatok

— Keresztproméciok: Egy markaval, egy masik konkurens markat reklamoznak.

— Vasarlashelyi bemutatok és szemléltetések: Az eladas helyén rendeznek bemutatokat

A vésarlasosztonzés és az altalanos rekldmozas aranya a *90-es években 40-60% volt. Mara
az eladasosztonzés egy vallalat 6sszkoltségének 65-75 szazalékat is kiteheti, mely érték egyre
jobban né (N.N. 2007; CSIBY et al., 2005). A sales promotion alkalmazasaval megfigyelhetd
a vallalatok bevételének jelentds emelkedése. Manapsag egyre nehezebb 1j vevoket csalogatni
a boltokba. A konkurencia nyomasa, az egyre tobb j marka megjelenése, a fogyasztok arérzé-
kenysége, az emelkedd arak, kiilonb6z0 jogi korlatok miatt egyre csokken a reklamozas haté-
konysaga (KOTLER, 2004).

A vésarlasosztonzés célja specifikus. Az eladok késztetés tipusu 6sztonzoket hasznalnak,
hogy fokozzak az alkalmi kiprobalok ujra vasarlasanak aranyat, vagy az uj kiprobalasokat.

Haromféle uj kiprobald van:

—  Arukategéria masik markajanak vevoi,

— Mas kategoériak fogyasztoi,

— Markaékat gyakran valogatok.

A vasarlasosztonzés stirlin vonzza a markavalogatokat, viszont a masik két csoport gyakran
nem is veszi észre az akciokat. A markavalogatok elsdsorban az alacsony arat, az akciokat ke-
resik. A rekldmozast nem szabad a vésarlasosztonzés utdn sorolni. ,,A reklam jellemz0d hatasa
a markahtiség kialakitdsa, a vasarlasosztonzésnek viszont éppen a lojalitdsgyengités a célja.”
(KOTLER, 2004)

Tobb nagyobb piacvezetd cég a vasarlasosztonzést okolja a markahiiség csokkentéseéért,
valamint a fogyasztok arérzékenységéért. Am ezzel szemben az eladisosztonzés segit, hogy a
kereskedok rovidtavon alkalmazkodni tudjanak a kereslet és kinalat alakulasdhoz. A gyartok
letesztelhetik, hogy milyen magasra emelhetik az arat, hisz barmikor alkalmazhatnak arenged-
ményt. A fogyasztokat pedig motivalja Gj termékek kiprobalasara (KOTLER, 2004).

Az eladasosztonzés eszkoze az eladashelyi reklam, ami a vasarlot motivélja a termék meg-
vételére.

1.4.2. Eladashelyi reklameszkozok

Az Gjkori angolszasz szakirodalom még hasznalja a Point of Sale (POS), azaz eladashelyi rek-
lam kifejezést, am manapsag mar elterjedtebb a Point of Purchase advertising, azaz reklam a

61



vasarlas helyén (POP). Ez utobbi jobban kifejezi a fogalom 1ényegét. Azt a helyet, ahol a
fogyasztd meghozza vasarlasi dontését, szemben azzal a hellyel, ami az értékesités helyét a
POS-t jelenti. A POP kifejezést szokasos még IN-STORE marketingnek is nevezni (GAL et al.,
2001).

,Barmilyen hatasos legyen is a marketingkommunikécids folyamat, a piaci eredményesség-
hez vezetd ut kritikus pontja az, amikor a vasarld kozvetleniil talalkozik a termékkel. A reklam
ugyanis olyan, mint a hdzassagkozvetitd: megmutatja a ,,jovendobeli” értékeit, elonyeit és eré-
nyeit, kivanatossa teszi a taldlkozast. Az elso fizikai érintkezésnek mégis sorsdontd a jelentd-
sége. Ahhoz, hogy a ,.frigy” 1étrejojjon, avatott és egylittmiikodo ,,tervezOkre” van sziikség.”
(GAL et al., 2001)

Az utdbbi években készitett kutatasok bizonyitjak, hogy a vasarlasok 71-80%-a nem eldre
eldontott, hanem az emberek a vasarlas helyén dontik el, hogy megveszik az adott terméket.
Ezért van egyre nagyobb szerepe a POP-nak az eladas novelésében. Az eladas helye a vasarlasi
dontés utolso 1épcsdfoka, a fogyasztot itt ért hatasok befolyésoljak a vasarlds pozitiv kimenete-
1ét. Az eladashelyi vasarlasosztonzok segitségével novelhetd az impulzusvasarlas gyakorisaga
(GAL et al., 2001; HOFFMANN, 1990).

A POS reklamok siirlisége forditottan ardnyos a kozértek, hiper-, és szupermarketek alap-
teriiletével, illetve komolyan befolyasolja azt a kereskedelmi egység foldrajzi elhelyezkedése
is. A hipermarketek esetében 20,5 - 50,2 m?/db, a szupermarketeknél 4,9 - 18,4 m?/db a kozér-
teknél 6,0 - 10,3 m?/db, mig a kiskozért kategoria stirtisége 0,5 - 2,9 m?/db. A hipermarketekben
atlagosan 24 négyzetméterenként taldlhat6 eladasi anyag, mig a kisboltokban 4,2 négyzetméte-
renként (http://www.btl.hu).

Az eladashelyi reklam fogalma, funkcioja, hatasmechanizmusa

., Eladashelyi reklamon mindazokat a reklam megjelenési formakat értjiik, amelyek a vevot az
eladds helyén és annak kozvetlen kérnyezetében tajékoztatjak az aruk és szolgdltatasok vasar-
lasi lehetGségeirdl.” (GAL et al., 2001.)

Az eladas helyén folytatott befolyasolas akkor lehet hatasos, ha a tomegkommunikacios rekla-
mok folytatojaként tekinthetjiikk. A figyelemfelkeltéssel egy idében és egy helyen az arut is
kinalja. Ha az iizletteret, mint informécids rendszert képzeljiik el, akkor ezen beliil vannak olyan
pontok, ahol a fogyasztd figyelme jobban felkelthetd. Ilyenek a kirakatok, a szemmagassagban
kihelyezett termékek, a vevaramlassal merdleges polcvégek. A pénztar teriilete is igen fontos
hely az tizlettérben. Itt, mivel lelassul a forgalom, a vasarlok nézelddnek, és az ott kihelyezett
arukbol vasarolnak. Ez az impulzusvésarlas leghatékonyabb helyszine. Az eladotéri reklamok
mind a termel6k és a kereskeddk kozosen alkalmazott eszkozei (GAL et al., 2001.).

Az eladéshelyi reklamok feladata hasonl6 a klasszikus rekldmokéhoz:

— figyelemfelkeltés,

— emlékeztetés,

— informacio,

—  meggyozes,

— hangulatteremtés,

— egy utolsé impulzus a vasarlashoz.

Ez a reklamagazat fejlodott az utdbbi évtizedben a legdinamikusabban. Ezeket a reklam-
eszkozoket a ,,vonal alatti” (Below the line = BTL) eszk6z6khoz soroljuk.

Hatasmechanizmuséat tekintve elmondhatd, hogy a POP a latvany révén probalja meggydzni
a fogyasztot. Tobb tényezon keresztiil is probal hatni:

Szin: Ez mar 6nmagaban is nagyon hatdsos. Egy-egy {lizlet, ahol egy-egy szin dominal,
(mint példaul a TESCO hipermarketeknél a kék - piros - fehér szintarsitas, vagy a Penny Market
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szindsszedllitasa) a fogyasztd mar messzirdl asszocidl az iizletre, még mieldtt meglatna a fel-
iratot. Ezen kiviil a bolt bels6 falainak szine is fontos. Olyan szint kell valasztani, ami nem tal
kihivo, €s az lizlet termékei jo ki tudnak tiinni beldle.

Forma: A formakkal igen konnyen fel lehet kelteni az érdeklddést. Elég csak egy az atla-
gostol eltérd alakzat egy kirakatban, és maris vonzza a tekintetet. A formai kiilonbségek jol
alkalmazhatok 6nkiszolgald boltokban, ahol példaul az arucsoportokat jelzo tablak alakjat val-
toztatjak.

Mozgas: Ha egy kirakatban mozgé elemet is alkalmaznak, joval figyelemfelkeltobb, mint
egy ..egyszerii” Kirakat.

Személyes ajanlas: Az eladoszemélyzet igen 1ényeges eleme a véasarlasdsztonzésnek. Mig
egy Onkiszolgalo iizletben inkdbb t4jékozato szerepet tolt be, addig egy hagyomanyos iizletben
mar tényleges ajanloként 1ép fel.

Auditiv elemek: A zene alkalmas érzelmek, hangulat befolyasolasara. Halk zene hallgatasa
mellett a vasarlok sokszor hajlamosak a tervezettnél tobb iddt eltdlteni az lizletben.

Szoveg: A hangosbemondo hasznalataval konnyen el lehet juttatni az informaciot egy-egy
akciorol a vasarloknak. Ugyelni kell, hogy a szdveg ne til hangosan szoljon, mert az negativ
hatassal van a vésarlokra.

Tekintetfogo (blickfang): Célja, hogy a vevo tekintetét megragadja, és az arura iranyitsa.
Az el6z6 vizualis és auditiv elemeket hasznalja fel. Altalaban kirakatokban alkalmazzik (GAL
et al., 2001).

A POP-eszk6zokon beliil megkiilonboztetiink kiilsd és belsd eszkozoket. A kiilsd eszkdzok
kozé azok az elemek sorolhatok, melyekkel az tizletbelépés el6tt talalkozunk (kirakat, megallito
tabla). Ezek segitik a vevot, hogy még mieldtt a boltba bemenne, mar tajékozodhasson az ak-
ciokrol.

Ilyen kiilso eszkozok lehetnek:.

Portal: Ehhez tartozik a ki- és bejarat, a homlokzat, a kirakat. A portal adja a bolt utcai
arculatat.

Bolt elnevezése: A név megvalasztdsakor iigyelni kell arra, hogy az utaljon a tevékeny-
ségre.

Kirakat: A bolti kiskereskedelem legfontosabb eszkoze a kirakat. A mai értelemben vett
kirakatok kialakulasa a XIX. szazadi Angliabol szarmazik. Hazankban 1858-ban jelent meg az
elso. A kirakat:

— barmikor megvaltoztathato,

— az arut az értékesités helyén mutatja be,

— kozvetlen hatast, hiszen az utcan mindenki répillant, akar akaratlanul is,

— az elOzetes kivalasztas eszkoze,

— aforgalomra valo hatasa érzékelhetd.

A kirakat fajtait tekintve lehet:

Technikai szempontbol:
— Zart kirakat: Elkiilonitett, csak az utca fel6l megtekinthetd.
— Nyilt kirakat: Az utca feldli oldal tiszta iiveg, és gyakorlatilag be lehet latni a boltba.
— A Ketté kombinacidja.
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Kirakat berendezés szerint:
— Altalanos kirakat: A bolti kinalatot mutatja be.
— Tematikus Kirakat: Szezonalis vasarlasra §sszpontosit.
— Alkalmi kirakat: Valamely esemény céljabol készitik.
Kirakati berendezés kompozicio szerint.
— Aruval berendezett kirakat.
— Aruval és dekoracioval berendezett.
— Dekoracios kirakat: Elsdsorban szolgaltatast nyjté cégeknél jellemzo.

Tovabbi kiilsé eszkozok

Megallité tabla: A kereskedelmi egység el6tt vagy kozvetlen kdzelében elhelyezett tabla.
Ez éltalaban iranyito, utbaigazitd funkciot lat el. Mar jellemzd a hirdetd funkcid is, mint példaul
egy vendéglo eldtt az akcios meniire felhivo tabla, vagy méhészbolt el6tt a 1épesméz alakjara
formazott tabla.

Egyéb Kiilsé eszkozok: Idesorolhatok a reklamzéaszlok, melyeket akciok soran hasznalnak,
vagy a kirakatra felragasztott feliratok. Kiilfoldon elterjedt a jardagrafika is, mely hasonlit a
padlomatricahoz, Gjabban 3D technikaval is rajzoljak (KATONA, 2000; ROZVANYT, 2001).

Az tlizlet belsd képének kialakitdsa fiigg az iizletmérettdl, a bolt profiljatol. Fontos, hogy az
eladotér nyugodt hangulatot drasszon a vasarlok felé. A berendezés, valamint az arukihelyezés-
hez kapcsolatos eszk6zok sorolhatok a belsé POP-eszkozok kozé. Ezek:

Display: Csomagolt aruk kihelyezésére alkalmas allvany vagy doboz.

Funkcioi: ,,ottlét”: az eladasosztonzés alapkritériuma, ,,technikai feltétel”: funkcionalisan
megfeleléen kell miikodnie, ,,médium”: kommunikacids csatorna szerepet is be kell toltenie.
Display lehet egy polc (pl. Milka csokoladék), lehet hiitdszekrény (pl. Algida, vagy Coca-Cola),
vagy papirbol késziilt allvanyok (pl. Dove kozmetikumok).

Iranyito tablak: A vevdiranyitas fontos eszkozei. A bejarattol kezdve az egész iizleten ke-
resztiil, a kijaratig vezethetik a vasarlokat. Ezek a tablak mind a f6ldre helyezve, mind a meny-
nyezetrdl lelogatva nytjthatnak informacidt — tobbek kozott — az aruk hollétérdl.

Reklamtablak: Hasonl6an az iranyito tablakhoz, ezeknek is az informacionytjtas a felada-
tuk, 4&m amig az eldbbinek csak az altalanos termékcsoportok bemutatasa a feladata, addig a
reklamtablak konkrét markdk termékeit ismertetik. Szamos fajtdja ismert. Lehet plakat, arjelzo,
pénztarnal a szalagra ragasztott reklam, kasszaelvalasztd (targy, amit a szalagra helyeziink és
elvalasztjuk vele a vevok altal vasarolt termékeket), stb.

Wobbler - kutya/macskanyelv: Az arutartd polchoz ontapadoval hozzaragaszthat6 rek-
lameszkdz, ami egy cég vagy egy termék reklamozésara is alkalmas.

Bemutatok, kostolok: Tipikusan a boltban alkalmazott reklameszkoz. Forgalomnovelési
céllal, vagy még gyakrabban 0j termék bevezetésekor telepitik a helyszinre. A gyartok és a
kereskeddk kozosen szervezik. A kostolokat altalaban arubemutatdkkal €s véasarlassal kapcsol-
jak ossze. Leginkabb a tej-, tidit6ital-, sor-, chips-, csokoladé-, kavéforgalmazo cégek szervez-
nek kostolasokat.

Attrap: Haromdimenzios, pultra allithat plakat. Altalaban timasztékkal van ellatva, eset-
leg kartonra nyomtatva, vagy kemény lapra kasirozva (KATONA, 2000; ROZVANYI, 2001).

A 9. tablazat mutatja be a POP-eszk6zok csoportositasi modjait.
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Q. tablazat: A POP-eszk6zok csoportositisa

bolt kiils6 kornyezetében
Elhelyezkedés alapjan kirakatban, bolt kiilsején
boltban

allando

Idobeliségiik alapjan L )
ideiglenes / kampanyjellegii

kommunikécio
Funkcio alapjan
tarolas
gyartoi
Kiallitoja alapjan kereskedo6i
k6z0s

termékre / markara
Célja alapjan .
boltra iranyul

. . . Omlesztve tarol
Aru elhelyezése szerint .
elrendezve tarol

i lanis sztenderd

1pusa aiapjan

P Pl testre szabott
sik

haromdimenzios

térbeliségiik alapjan

megvilagitott, megvilagitas nél-
kiili
Pvc, hab, méhsejtes, polikarbo-
nat, hullam karton
Forras: FURST, 2009 a www.kulker-online.eu és a printprodukcio.hu alapjdn

Megyvilagitottsag alapjan

Anyaguk alapjan

,Mig egy ideig, nevezhetjlik ma akar ,,hdskornak™ is, adott esetben a bolt onalléan dontott, mi
jelenhet meg falai kozott és mi nem, mara alapjaiban valtozott meg a helyzet. Napjainkban a
gyartok a halozatokkal kzosen kommunikalnak, melynek kdszonhetden jobban figyelembe le-
het venni mindkét fél érdekeit. A legalapvetdbb cél kozds: minél nagyobb profitra szert tenni.
A kiilonbség az, hogy mig a gyart6 sajat termékét szeretné a legjobb fényben feltiintetni, addig
a kereskeddnek az 6sszkép a fontos (N.N.: IN-STORE marketing, 2007).

Az eladashelyi reklam és termékelhelyezés egyik legfontosabb teriilete a kasszazona. A
teriiletért, ahol a legtobb idét tolti a vasarlo, nagy a versengés a markak kozott.” (KOVACS G.,
2009.) Aranyaiban egy kasszazonas kihelyezés dragabb, mint egy elsédleges polcfeliiletre tor-
ténd kihelyezés, 4m a szuperpémium kategoridba tartozo termékek, illetve a tartds fogyasztasi
cikkek (peldaul tartos elemek) esetében, a magas profittartalmuk miatt konnyen kitermelhet6 a
magas polcpénz.

A POP-eszkozok alkalmazasanak 1ényege tehat a fogyasztd vasarlasra 0sztonzése, azaz a
fogyasztdi magatartas befolydsoldsa a vasarlas helyszinén.
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Az arak kommunikacios hatasa

Hiba lenne kihagyni az arszabas kommunikacios hatasat. Erds hatdsrol beszéliink, hiszen on-
magaban egy termék arszinvonala azonnal iizenetet hordoz a lehetséges beltartalomrol, ha ugy
tetszik, mindségrél. Milyen artipusokrol beszélhetiink?

Lélektani arak: a presztizsar és ,,9-es ar” tartozik ide. Lényegiik, hogy az aron keresztiil
kivanjak a termékhez kapcsolodo érzéseket megjeleniteni, illetve arra torekszenek, hogy meg-
valtoztassak a fogyasztd arképzetét.

A presztizsar olyan magas arérték, amelynek célja a tarsadalmi statuszat magasra tart6 fo-
gyaszto elérése, egyben pedig a magas termék/szolgaltatasmindség jelképezése.

A ,,9-es” ar tulajdonképpen az ar ,kicsinyitésére” szolgal, és nem feltétleniil végzddik 9-
esre (utobbit szabalyozzak is torvényileg). Nagysaga kozel all valamilyen kerek értékhez, pl.
95, 990, s ezzel azt a képzetet keltik, hogy a termék olcsdbb a vartnal.

Belsé referenciaar: az az érték, amit a fogyaszto egy adott druért indokoltnak tart megadni.

Rezervaciés ar: az a legmagasabb ar, amit a még vevo még hajlando6 egy adott termékért
megfizetni. Az elado rezervacios ara az a legalacsonyabb ar, amin még hajlando arujat a piacra
vinni.

Az arstratégidnk tehat minden esetben kommunikal, banjunk vele eldrelatéan!

Az eladasosztonzés célcsoportjai

Az eladdsosztonzés alapvetden harom nagyobb korre irdnyulhat: a végsd felhasznalora, a ke-
reskedore és az eladasi személyzetre. Mindegyik korh6z megvan a sajatos eszkdzrendszer, €s
mindharom kor mas-més szempont miatt fontos kommunikacids értelemben. A végsd vevot
akar egy vasaron is megcélozhatjuk, vagy az iizletekben. A keresked6t arra 6sztondzhetjiik,
hogy jobb helyre tegye ki a termékeinket az lizletein beliil, ezaltal nagyobb figyelmet kaphatunk
a vevok felé (foként impulzusvésarlasnal). Es végiil, magat az értékesits személyzetet is dszto-
nozhetjiik nagyobb teljesitményre vagy jobb kiszolgalasra. Utobbi elsdsorban ott kifizetddod
kozvetleniil, ahol termékmenedzsereket (termékiigynokoket, értékesitoket) alkalmazunk a ter-
mékeink népszeriisitéséhez.

A fogyasztora iranyulo eladasosztonzés kivitelez6i lehetnek a gyartok, vagy a kereskedok,
de a koltségek altalaban a kiskereskedelmet terhelik. A kereskedelmi 6sztonzés célja lehet: fi-
gyelemfelkeltés display vagy termékbemutatod formajaban. Potlolagos 6sztonzés miatt is bevet-
het6: ilyenek a dijtalan aruprobak, a kuponok, a bonok, a kézvetlen arengedmények, a leszalli-
tott arak (pl. kidrusitas), az arvisszatéritések, a prémiumok.

A leggyakrabban hasznalatos eszkozei: arubemutatés (pl. termékkostold), arengedmény, ki-
arusitas, folyamatos eladéashelyi akciok (POS), eladés kdzbeni szolgaltatasok (kiprobalas, haz-
hozszallitas, lizembe helyezés, betanitas). A gyartdi oldalon még alkalmazhato:

— arukapcsolas,

— termékminta,

— ajandék és jutalom,

— vasarlasi utalvany (kupon),

— versenyek és nyereményjatékok,

— Visszatérités €s egyéb garanciak,

— kostolas.
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A Kkereskedelemre iranyulo cladasosztonzés (dealer promotion) iranyulhat a kiprobalas
vagy a hasznalatba vétel (a hasznalat gyakorisaga) tamogatasara. Altalanos modszerei az alta-
lanos arengedmények és arleszallitasok, az eladasi versenyek, az ,,ingyenes” keresked6-tovabb-
képzések, ajandékutaztatasok, eladashelyi eszk6zok (POP, POS) biztositasa, illetve egyéb rek-
lam- és tajékoztatd anyagok biztositasa.

A kereskedelemre iranyul6 akciok legfontosabb célja a kereskeddk markahtiségének kiala-
kitasa, €s a meggy06z¢és az uj termékek kinalatba valo felvételérél. Masfeldl cél lehet jonnan
kialakulo kereskedelmi {iizletekkel valo kapcsolatfelvétel, Osszességében a kereskedd és a
gyarto jo kapcsolatanak erdsitése.

A kereskedelemre irdnyuld eladasosztonzés céljait részletezhetjiik is. Elsdsorban informa-
las a feladata a kovetkez6 eszk6zoknek: alkalmazottak kiképzése és tovabbképzése; tajékoztatd
kiadvanyok, folyodiratok kereskeddknek; konferencidk és taldlkozok; informacids szolgalat;
képzés; arubemutat6, kiallitas, vasar. Tanacsadas €s tdmogatés a cél, amikor az eladéstér kiala-
kitasahoz figyelemfelkelt6 eszkdzoket adunk at, vagy a becsomagolt aru design-jat alakitjuk at,
esetleg az aruelhelyezésben adunk kreativ megoldasokat (pl. Balaton szeletekkel ,,teledntott”
csonak a Tescoban). Adhatunk ezen feliil raktarozasi tanacsadast, vagy tanacsokat az eladotér
jobb kialakitasahoz, vagy adhatunk anyagi tamogatast a bolti berendezéshez. Az arakhoz kap-
csolodoan kalkulacios segitséget nyujthatunk, illetve kozvetlen akcidkat indithatunk (pl. ar-
csokkentés, potadag, bevezetd akcio stb.). Alapvetd a kommunikacios (reklam) tdmogatés, és
a kereskedé motivalasa kereskedok kozotti verseny hirdetésével, elhelyezési versennyel,
Kirakatrendezési verseny inditasaval.

Harmadik eszk6z az eladasi személyzetre iranyul6 eladasosztonzés. Ennek célja, hogy az
értékesitési személyzetet egy adott termék eladasaban kiilonosen nagy aktivitasra serkentse,
ezaltal az értékesités arbevételét ndvelje. FObb eszkozei a tovabbképzés, munkéjuk tdmogatasa
eladasi kézikonyvekkel, katalogusokkal, egyéb nyomdai termékekkel, mint prospektus és ter-
mékmintak kiprobalasra. Motivald eszkdz még a prémium, a jutalékfizetés teljesitmény alap-
jan, egyéb anyagi jellegii 6sztonzés, illetve elado-talalkozo (pl. képzéssel egybekotott wellness
hétvége) szervezése.

Az eladasosztonzés a kovetkezo folyamat alapjan szervezheto:

— Célmeghatarozas (pl. 15%-os forgalomndvekedés 30 napon beliil).

— Stratégia kivalasztasa (vevore iranyul, kereskedére, vagy személyzetre; POS+POP).

— Konkrét reklameszko6zok kivéalasztasa.

— A program kidolgozasa (az 6sztonzés mértéke, a lehetséges részvétel feltételei, a prog-

ram iddtartalma, a kezdési idopont, 6sszkoltségvetes).

— A program eldzetes tesztelése.

— A program végrehajtasa.

— A program ellendrzése.

—  Ertékelés.

Az eladéasosztonzés akkor lehet sikeres, amennyiben egyszerli az értékelési rendszer, elér-
hetbek a kitlizott célok, egyenld nyerési esélyeket biztositunk, valamint az eréfeszités és a ju-
talom aranyban allnak egymassal.

ELLENORZO KERDESEK

a. Mi a vésarlasosztonzés o6t alapvetd tipusa?

b. A POP-eszkdzok milyen tényezok segitségével igyekeznek hatni a vasarlokra?
c. Hogyan foglalna 6ssze az arszabas kommunikacids hatasait?

d. Milyen lehetséges célcsoportjai vannak az eladasdsztonzésnek?

67



1.5. A csomagolas és a termékmindség kommunikacios oldala

A termékcsomagolast mar az eladdsdsztonzés témakorében is emlitettiik. A kezdetektdl, mond-
hatni az Okortol, fogva 1ényeges kommunikacios hatassal bir, a ,,néma eladénak™ is nevezik.
Hogy miért?

Napjainkban a fokoz6do6 versenyhelyzet olyan kovetelményeket tdmaszt az élelmiszeripari
vallalatokkal szemben, amelyek egymasnak ellent mondva egyrészrdl a termékek kozotti kii-
16nbozéségek csokkentésére irdnyulnak tigy a mindség, teljesitmény, csomagolas, stb. tekinte-
tében, ugyanakkor kivanatosnak tartjak a termékek erds differencialasat, amivel a vasarlot ori-
entalhatjak egyik vagy masik méarka felé (TOTTH, 1998). TOMCSANY] (1988) szavaival élve,
aki az ,,egyforma, mint két tojas” szalloige marketing értelmezését irja le: ,,legyen a tojas mas,
kivanatosabb valamiben, mint a konkurencia tojasa (egyediség), de mégis, tojasaink legyenek
egyformak méretben, megbizhatdsagban (egyontetiiség).”

Az élelmiszerek korében a hatasos megkiilonboztetés egyik kiemelt eszkdze a formaterve-
zés, azon beliil a csomagoléas. A modern formatervezés eredete a XIX. szazadi Angliaba nyulik
vissza, és egyik jeles képviselje Christopher Dresser, aki megalkotta a ma is hasznalatos ,,hasz-
nossag, egyszeriiség és alkalmassadg szentharomsag” definicigjat (ROTHMAN, 2008). A for-
matervezésnél FIXLER (1983) szerint eleget tesziink hasznalati-, kezelési- és élettani kovetel-
ményeknek egyarant. Elobbiekhez tartozik a célszerliség, a gazdasdgossag vagy az elhelyezhe-
t0ség. A kezelési szempontok az egyszeriiségre, a balesetmegel6zésre és a célszerii kezeldele-
mek elhelyezésére iranyulnak, mig az élettani kdvetelményeknél az emberekhez viszonyitott
méretaranyossagra, szindinamikai és esztétikai tényezOk meglétére sziikséges odafigyelnie a
tervezOknek.

1.5.1. A csomagolas alapveto funkcioi

A csomagolas létfontossagt arculati- és design elem, ezaltal jelentds szerepet vallal a
termékimazs kialakitasaban és formalasaban éppugy. Természetesen olyan alapvetd feladatai
is vannak, mint a raktarozas és szallitas konnyebbé tétele és az aru alapvetd védelme (romlan-
dosag és szallitas). A legtobb szerzd egyetért abban, hogy a klasszikus 4P rendszerében a cso-
magolas a termékmix szerves alkotoeleme, és ugyaniigy a kommunikéacios mixé is, ezaltal két
taktikai szinten is jelen van. A nyers mezO6gazdasagi aruknal els6sorban a termékmix-funkciok
lényegesek, mig feldolgozott aruféleségeknél — alapvetden az dnkiszolgald tipusu boltok széles
kori elterjedése miatt - a rekldmozast tdmogatd szempontok értékelddtek fel.

LEHOTA ES TOMCSANYT (1994) a kovetkezéképpen Osszegezte a csomagolas marke-
ting funkcioit:

— az aru optimalis védelme,

—adagok (egységek, pl. palack) kialakitasa,

— gazdasagossagi funkcio,

— 0sszehangolasi funkci6 az anyagmozgatassal, a gépesitéssel, a szallitassal és a raktarozas-

sal kapcsolatban,

— a fogyasztok figyelmének megragadasa és megnyerése,

— praktikussag, azaz a termékhasznalat €s a fogyasztas megkonnyitése,

— a kdrnyezet karositasanak csokkentése.

Jelentds ,,marketing innovacio” ilyen tekintetben a sajt-, a felvagott- és a husfélék tartositoszer-
mentes fogyasztodi csomagolasara kifejlesztett Darfresh technoldgia. A Cyrovac cég technolo-
gidjanak lényege, hogy nagy zaroképességli miianyaglemez-talcara helyezik az élelmiszert,
majd a megkdzelitéleg 200 fokra felhevitett attetszd folidval 1égmentesen beburkoljak, ezzel
jelentésen megnovelve az eltarthatosagot (ELELMISZER, 2008a).
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A kereskedelem oldalarol nézve a csomagolasnal a fentiektdl eltérd szempontok keriilnek
el6térbe, igy a

— konnyt széllithatosag, -készletezés, €s -atrakas,

— a helytakarékos raktarozas,

— a termék megfeleld védelme és biztonsaga,

— alopas ¢s a termék megcsonkitasa elleni védelem.

— A lopas és a hamisitas ellen tobb jonnan kifejlesztett technoldgia hozott attérést, igy a
hologram-elemes cimke, a mikro- €és nanoiras, valamint a specialis (szabad szemmel
nem lathat6) jelnyomtatas alkalmazasa.

Az altaldban vett kereskedelmi funkciokat kivaldan teljesiti a PET palack, amelyet a Pepsi
Cola alkalmazott elészor tobb mint negyed évszazada Hollandiaban, ma pedig mar évente 80
milliard flakont téltenek meg. Elsésorban az asvanyviz- és liditdital piacon hodit, am jol teljesit
a mustar, a ketchup, ecet, vagy ¢étolaj esetében is. Tiszta, szilard €s atlatszd, torhetetlen, eszté-
tikus és megbizhato, szelektiven gytijthetd, kényelmesen kezelhetd, egyszeriien dsszenyom-
hato, ezaltal vasarloi és keresked6i korben egyarant igen népszerti (BALINT, 2008).

A reklamozasi (lélektani vagy kommunikdcios) funkciorél sz6lva érdemes azzal kezde-
niink, hogy napjaink eladasi rendszereiben az egész lizlet kirakatta valik, ahol az eladd szerepét
a csomagolas veszi at: kinalja és garantalja, mindsiti az adott arut. A jol megtervezett és kivite-
lezett csomagolas 1¢élektani elonydket is kinal a fogyasztonak, s ezen feliil fontos rekldmozési
feliiletet a gyartonak. A csomagolas reklamozasi szerepének megerdsddését indukalta, hogy a
modern eladési rendszerekben egy aru legfeljebb 5 méasodpercre keriil a vasarlo szeme elé. Ezt
az 1d6t kell kihasznalni arra, hogy megragadjuk a vasarlo figyelmét (blickfang-hatas) és egyben
vasarlasra is 0sztonozziik. A csomagolas tehat az utolso és néha az egyetlen lehetéség a fo-
gyasztoval valdo kommunikéciora és az azonnali eladasra. A csomagolés képes kivaltani azt a
szimpatiahatast (pl. a reklam felidézése altal, a vagykeltéssel design alapjan, vagy tapinthatd
kozelségével), amelynek hatasara a fogyaszté azonnal megvasarol(hat)ja a terméket.

A csomagolas figyelemfelkeltd eszkozei: a csomagolasi forma, a méret, a szin, a grafika és
a csomagoloanyag. A szép, esztétikus, célszerti és egyedi csomagolas a ,,néma elado” szerepét
jatssza el, ezaltal hasznot hozhat eladonak és vevének egyarant (JOZSA, 2005). A gyéarté meg-
takarithat bizonyos reklamkoltségeket, a vasarlo pedig konnyebben meghozhatja dontését egyik
vagy masik marka mellett. A tehetsebb rétegek megtehetik, hogy a szép, igényes csomagola-
sért akar a termék ,,valodi” (eldallitasi) értékének tobbszordsét is kifizessék, mint pl. egyes pré-
mium kategorids desszerteknél, szeszes italoknal vagy sajtkiilonlegességeknél.

A vevo tajékoztatasa és informalasa szintigy mind tobb figyelmet kap napjainkban, tudvan
azt, hogy egyre szélesebb fogyasztoi réteg olvassa el a cimkén feltlintetett informaciokat. A
hatasos csomagolashoz tehat szorosan hozzatartozik az alkalmazott cimke is. Ez lehet pl. egy
markanév, egy embléma, egy felvilagositod szovegcimke.

A cimke azonosithat, osztalyozhat, leirhatja a terméket és egyben reklamozhat. Az élelmi-
szerek OsszetevOinek csomagolason valo feltiintetése amugy is folyamatosan valtozoé, erdtelje-
sen fokuszban 1év0 teriilet. Eurdpan beliil is vannak orszagok, ahol mar eldirjak pl. a transzzsir-
sav-tartalom kotelezd feltiintetését, mig masutt még a telitett/telitetlen zsirsavak ardnyat sem
szlikséges megjeleniteni a csomagolason. Az eltérd joggyakorlat nem konnyiti meg a vevok
helyzetét, és a gyartok tobbségének nem is célja a teljes kort tajékoztatas. Uj lendiiletet hozhat
e teriileten az INBE (Iranyadd Napi Beviteli Erték) értékek megjelenése a csomagoldanyago-
kon. A kezdeményezést 2007. nyaratdl nyolc nagy élelmiszeripari cég karolta fel, a Coca Cola,
a Danone, a Kraft Foods, a Kellogg's, a Mars, a Nestl¢, a Pepsi Co, a Unilever, s idokozben a
Chio Magyarorszag is csatlakozott a programhoz. A jeldlés célja, hogy a vevok pontos infor-
maciokat kapjanak a termék energia- és tapanyagértékérdl, és ennek megfelelden illesszék be
napi étrendjiikbe azokat (ELELMISZER, 2008c).
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Lényeges kiemelni még a kornyezetvédelem, kornyezetterhelés kérdését, azaz a kornye-
zetvédelemhez csatolt funkciokat. Aszerint, hogy a csomagolds anyaga hany alkalommal hasz-
nalhat6 fel, megkiilonbdztetiink eldobhato (egyutas) €s visszatérd (kétutas) csomagolast. A fej-
lett orszagok piacain az ezredév elejéig a kdrnyezetet nagymértékben megterheld eldobd cso-
magolas volt elterjedt, ezért a fejlodés egyik irdnya ma is a recycling (4jrafelhasznalhatd) cso-
magoloanyagok fejlesztése. Mind tobb példat latni a gyorsan lebomlo, kdrnyezetre artalmatlan
anyagok megjelenésére is, jellemzden az egészségmegoirzeés teriiletén mikodo vallalatoknal,
ahol ez az igény hatarozottan megjelenik a vevok részérdl. A kereskedelem is nyitott ezekre az
elképzelésekre. A TESCO tarsadalmi felel6sségvallalas programja, amely négy alprogramot
olel fel, éppugy nagy sulyt fektet a hulladék ujrahasznosi-tasara, a csomagolésra, a csomagolo-
anyagok mennyiségének csokkentésére. Nagy-Britanniaban a legeredményesebb, de a program
bevezetése folyamatos (MILLER, 2008).

Kornyezetterhelésrol 1évén szo, beszédes adat, miszerint Magyarorszagon 2006-ban a cso-
magolas kibocsatas megkozelitette a 900 ezer tonnat, amibdl a koordinald szervezetek (pl.
OKO-Pannon és OKO-Pack Kht) 445 ezer tonnat hasznositottak, azaz teljesitették a
termékdijmentességhez eldirt 54%-os hasznositasi aranyt. A lakossagi csomagolasi hulladékbol
szelektiven begylijtott mennyiség évrdl évre novekszik, 2008-ban durvan 60 ezer tonnat tesz
majd ki (ELELMISZER, 2008a).

A hazai csomagoloiparra a folyamatos fejlesztés jellemz6. A 2008-as Worldstar Csomago-
lasi Vilagversenyen, ahol a vevé szdmara praktikus, jol kezelhetd, a felhasznalast segitd cso-
magolasi megoldasok kiizdottek az dijért, 32 orszdg 224 nevezdje koziil hét magyar termék
részesiilt a dijban, koztiik pl. egy huspiaci szerepld, a Hungerit Zrt. A HungaroPack Magyar
Csomagolasi Verseny dijazottja kozott — megszokott modon - tradicionalis magyar termékeket
eléallito vallalatokat is talalni, mint pl. a Tokaj Keresked6haz Zrt-t, a Zwack Unicum Nyrt-t,
vagy a kiilondijasok kozott a Pick Szeged Zrt-t (ELELMISZER, 2008b).

Zarasként megallapitjuk, hogy kiemelt jelentdsége van a csomagolés versenytarsaktol el-
térd, egyedi, megkiilonboztetd jellegének, tovabba a termék altal képviselt mindségszint, a cso-
magolas és az arszinvonal kozti 6sszhang megteremtésének. Az igy kialakitott értéket még to-
vabb novelhetik a mindség- és eredetjelzd védjegyek és egyéb arujelzék (SZABO, 2006).

1.5.2. A csomagolas gyakorlata a mindségkép (imdzs) formalasaban

Az imazzsal és mogottes tartalmanak meghatarozasaval szdmos szerzd foglalkozott az elmult
fél évszazadban, mint pl. BOULDING (1956), RAJECKI (1982), ARMSTRONG (1988),
GRUNIG (1993), DENIS (1991), MOSS et al. (1997) és WHEELER (2012). A felsorolt szer-
z06k koziil, akik vizsgaltdk a termékmindség és az imazs kapcsolatat, valamennyien egyetérte-
nek abban: a terméktulajdonsagok, a mindség, kiemelten a csomagolas vitathatatlanul 6ssze-
fliggenek az imazzsal. Ennek aldtdmasztasdhoz talan elegendd, ha csak néhany, hazai vonatko-
zéasban kozismert szerzd legfontosabb megallapitasaira utalunk.

TOMCSANYT (1988) kimondja: ,,a termék fogyasztoi megitélését — tigabban értelmezett
1mazsat — jelentdés mértékben a (termék) mindsége hatarozza meg.” TOTTH (1998) az ¢lelmi-
szermindséget az Uin. alaphasznossagot alkotod iméazsosszetevok kozott emliti, de ide sorolja még
a mindségen kiviil a valasztékot, az arat, a felhasznalhatosag idejét, a beltartalmi értéket, a vi-
tamin-tartalmat, a beszerezhetGséget, az egészségre karos, valamint a szintetikus anyagoktol
vald mentességet, tovabba a kaloriatartalmat. Az Gn. kiegészit6 hasznossag csoportjaba sorolja
a kovetkezOket: divatossag, presztizsérték, forma, csomagolas, grafika, védjegy, kommunika-
cio.

SZELES (1998) ide vonatkoz6 megallapitasait idézve: ,,Empirikusan aldtdmasztott, hogy
a termék tulajdonsagai befolyasoljak az imazs alakuldsat pozitiv, vagy negativ értelemben. Kii-
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16n06s jelentdségre tesznek szert az olyan termék-tulajdonsagok, mint a hasznossag, kényelmes-
ség, korszeriiség, (hasznalati) idétartam, kiils6 formai jelek, mindségi jellemzdk, kozonségkap-
csolatok, reklam, stilus, marka, ar stb. Természetesen ezen tényezok termékfajtanként eltérdek.
Az eltérések teszik lehetdvé a megkiilonboztetést és a termékek egyedi arculatat.”

A termékmindségen beliil a csomagolas €s a mindségkép (imazs) szoros kapcsolatat, vala-
mint a legjelentdsebb egyéb imazsalakitod tényezdket a 12. abra szemlélteti.

termék-minG-
ség

szocio-
I6giai ha-

|élektani
hatds

ar

tAc

reklam

eladasosztonzés disztribucid

12. abra: A termék fogyasztéi megitélésének tényezoi
Forras: Strecker—Reichert—Pottenbaum (1976) in Tomcsanyi, 1988

Az imazs tudatos formalasahoz, a hatékony differencialashoz elengedhetetlen a mindségképet
alkotd tulajdonsagok elemzése, és a fontossagi sorrend megéllapitasa. A fontossagi sorrend
megmutatja, melyek azok, amelyek a fogyasztd szamara kiilonos jelentéséggel birnak. Ezeket
a kiemelt tulajdonsagokat SOETERBOEK (1984) és TOMCSANYT (1988) nyoman Kritikus
terméktulajdonsdgoknak nevezzik. Ezek azok, amelyek miatt a vasarlo az adott terméket va-
lasztja a versenytars-termékekkel szemben. Meghatarozasuk azért is fontos, mivel a fo-gyaszto
a vasarlas soran csak néhany tulajdonsagra koncentral, altalaban az els6 6t legfonto-sabb ténye-
z0re, ezek szerepe szignifikansan nagyobb, mint a tobbi tényez6é (LEHOTA, 2001).

Rendszerint a csomagolas és a marka fontossagat a vasarlok a kvantitativ kutatdsokban (és
gyakorta a kvalitativ felmérések soran is) rendre alul értékelik a kritikus terméktulajdonsagok
soraban. Ilyenkor arrdl kérdezik dket, vajon az egyes terméktulajdonsagok milyen mértékben
befolyasoljak dontésiiket az élelmiszer kivélasztasa soran (pl. TOROCSIK 1995 és 2007; GFK,
2008, BERKE, 2003; SZAKALY et al, 2008; SZABO, 2006). Mindezek pusztan azt timasztjak
ala, hogy a csomagolas tényezoi koziil a vasarlasi folyamatban a lélektani (kommunikécios)
funkciok erdsddnek fel. Ezek a pillanatnyi hatasok utolag, mesterséges kdrnyezetben nem, vagy
alig mérhetdek. Kiilonosen igaz mindez az impulzusszerlien véasarolt termékekre, az élelmiszerek
dontd hanyadara, koztitk a hungarikumokrais.
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Ha sziikséges lenne kiemelni, a vasarlasnal mégis milyen termékeldnyok befolyasoljak a
mindségképet, rendszerint a kovetkezoket emelhetjiik ki: a gazdasagossagi eldnyok (ar, beszer-
z¢ési koltség), a hasznalati (praktikussagi) elonyok, az érzékszervi eldnyok, a takarékossagi
elény (1d6, energia-raforditas), valamint a nem anyagi jellegti elényok, mint pl. az egészséges-
ség vagy a fogyasztd szamara vonzd imazs. SZAKALY S. - ZSINKO (1997) a hasznalati és a
taplalkozasi elénydket helyezi elétérbe, BERKE (2003) a mindség o6t tényezdjét kialakitva a
1élektani €s az €lvezeti elonyoket (4. és 5. szint).

Egyik sajat kutatasunk alapjan pl. a tradicionalis élelmiszereknél a ,,hagyomanyos” mind-
ségjelzo kelt bizalmat, mivel évszazados multat sugall, és igénylik is a fogyasztok, hogy a vizs-
galt ¢lelmiszerek megfeleljenek ennek az elvarasnak. Emellett a magas mindséget, a megszo-
kott izeket és a kivalo €élvezeti értéket szeretnék megkapni, melyeket a kritikus tulajdonsagok
kozé sorolunk. Az élvezeti érték erésen dominal a vasarlasra motivald tényezok kozott is, kie-
gésziilve a higiénikus eldallitas, a frissesség, a természetesség, a vegyszermentesség, a hazai
alapanyagbdl valo készités irant megmutatkozé elvarasokkal.

A hazai alapanyag a hungarikumok esetében igen lényeges terméktulajdonsag, mely meg-
allapitast alatimasztja egy masik kutatas (TNS-OmnicomMediaGroup, 2007) is. Ebben kimu-
tattdk, hogy a magyar vasarlok donté hdnyada a hazai termékeket egyértelmiien elényben ré-
szesitené az import termékekkel szemben, amennyiben meg lehetne kiilonboztetni dket egy-
mastol. A magyarnak azonositott termékek esetében az élen végzett a Pick szalami, a Tokaji
bor, a Szegedi ¢és a Kalocsai paprika, a Globus, az Egri Bikavér, a Gyulai kolbasz ¢€s a fliszer-
paprika. A kutatds egyik f6 megéallapitasa volt, hogy a magyaros hangzast nevek eldsegitik a
magyar eredetre vald asszociaciot.

A mindségkép erdsitésében, a bevésés €s a markaazonositas folyamataban, a legtobb gyartd
hagyatkozik a Iélektan, az esztétika és a marketingkommunikécio jol bevalt eszkozeinek 6tvo-
z€s¢ébdl sziiletett megoldasokra. A szintarsitdsok, a szinek asszocidcios erejének kihasznalasa,
a kontraszt-hatasok, a méretnovelés, a kiilonleges formavilag alkalmazasa, az egyedi csomago-
lasi forma bevezetése, a meghokkentd otletek megvalositasa széles skalat kinal a tervezok ré-
szére. Mindezek az eszkdzok kivaldan alkalmazhatok az élelmiszerek csomagolasanal.

ELLENORZO KERDESEK

a. Melyek a csomagolas marketing funkcioi?

b. Melyek a csomagolas lélektani és kommunikacids funkcioi?

c. A termékimazs milyen médon kothetd dssze a csomagoléssal?

d. Vasarlasnal milyen termékeldnyok befolyadsoljak a mindségképet (imazst)?
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2. EMBEREK KOZTI KOMMUNIKACIO

2.1. A személyes értékesités

A kommunikacio6 ,,magasiskolajanak” tartjak, és szamos kiilfoldi illetve hazai szerz6 foglalko-
zik a szabalyszerliségeivel: ZIGLAR (1996), TRACY (2000 és 2007), WILSON-JOHNSON
(1998), KASZA (2010), NOGRADI (2003) BALOGH (2011), BUDI, 2013). Elkeriilhetetlen,
hogy bévebben besz¢éljiink rola, révén, agrarium vonatkozasaban két szempontbdl is érdekes a
szamunkra. Egyfeldl 1agyabb formadja, a direkt eladés, stirlin megjelenik az stermeldk minden-
napi ,,iizleti” gyakorlataban: vagy haztol adnak el sajat el6allitasu termékeket, vagy hagyoma-
nyos piacra valo eljuttatassal és kindlassal. Masfel6l olyan (mar nagyobb alkalmazotti korrel
dolgoz6) cégek esetében, amelyek pl. vetdmagot, mutragyat forgalmaznak, vagy berendezése-
ket, gépeket és rendszereket (pl. kombajn, gyartosor, mezdgazdasagi munkagépre felhelyezhetd
fogyasztasmérd szerkezet) kindlnak, az értékesitd személyzet ezt a modszert alkalmazza min-
dennapi munkéja soran. Fontos attekinteniink tehat, mire alkalmas, és milyen vezérelvek men-
tén miikodtethetd hatékonyan. Amennyiben egyszemélyes vallalkozasként indulunk, természe-
tesen mi magunk is ,,atesiink” ezen a szinten, amikor sajat kinalatunkkal megjeleniink a poten-
cidlis iigyfelek korében. Ebben a szakmaban lehet a legtdbbet elsajatitani a professzionalis kom-
munikacid szabalyszeriiségeibdl, 1évén, nem a vevo érkezik az igényével hozzank, hanem ne-
kiink kell felkelteni benne az igényt, mégpedig személyes kommunikécio6 (és azon beliil érve-
1és) soran.

2.1.1. Az értékesités fogalma

A vallalatok egyre tobbet koltenek el arra, hogy eladoikat kiképezzék az eladas ,,mivészetére”.
Hatékony eladonak/értékesitonek lenni ugyanis tobbet jelent, mint velesziiletett hajlamot;
elemz6- és vevoiranyitasi képességekre is sziikség van a miiveléséhez. Személyes eladason az
elado személyes, aktiv kozremiikodésével kialakulo tizletkotést és az ahhoz kapcsolodo folya-
matot értjiik.

Az eladok lehetnek belsé eladok, akik bolti kereskedelemben dolgoznak, és alapvetden
meghatarozhatjak a vasarlok dontéseit. Szerepiik mind az aru bemutatasaban, mind a kivalasz-
tasaban jelentds. A kiemelkedd eladoi szolgaltatast a vasarlok gyakran bolthliséggel jutalmaz-
zak.

A tobbi eladotipus esetében az ligynok elnevezés hasznalatos a kdznyelvben. Tobb elneve-
zésiik ismert, igy beszélhetlink gyartok tigynokeirdl, kreativ tigynokokrol, telemarketing (tele-
fonon értékesitd) ligynokokrol stb.

SZABO (2013) alapjan maga az értékesités szo azt jelenti, hogy értéket adunk hozza vala-
mihez, illetve ,értéket” adunk at masvalaki részére. Az érték lehet targyi eszkoz és szolgaltatas
éppugy. Azért személyes, mert a vasarlo és az értékesito kozott kozvetlen, személyes kommu-
nikéacios kapcsolat alakul ki a targyalas idejére. Altaldban a vevéjelolt otthondban, irodajaban,
vagy egy semleges helyen torténik a talalkozo.

Uzlethelyiségen kiviili, bolton kiviili eladas esetében az arucikk vagy szolgéltatas megis-
merésére az emberek otthondban, munkahelyén, vagy més személynél kertil sor, de vannak ki-
fejezetten ilyen céli termékbemutatok is, ahol a célkdzonséget termékbemutato soran probaljak
meggy0dzni a termék/szolgaltatas hasznossagardl (pl. Tupperware, Zepter, Luxx, AMC, stb).

A személyes értékesités lehetséges elényei a kovetkezé mddon dsszegezhetdk:

— kozvetlen a kapcsolat az tigyféllel,

— gyorsan lehet reagalni az tigyfél igényeire és észrevételeire,

— az ligyfelekrdl primer informécio6 szerezhetd be,
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— alacsony az eszkozigénye,
— ameggy6zés azonnal érvényre tud jutni, eredményt hoz (megrendelés, vasarlas)
— nincs nagy beruhazas igénye (klasszikusan: ligyndk, auto, telefon).

Mivel kozvetlen a kapcsolat az értékesitd személyén keresztiil, ezért a vevo véleménye a cégrol,
a termékrol vagy a szolgaltatasarol gyakran azonnal eljut a gyartohoz. Ez a modszernek meg-
koveteli a jol képzett szakembereket, gyakran idéigényes €s koriilményes az tigyfelek elérése,
¢s az értékesitési csapat kiépitése mindenképpen iddigényes feladat.

Személyes eladasanal az aruk, szolgaltatasok mindsége, hirneve, a vallalat céljai, filozofi-
4ja, hattere és minden egyéb részlet megtudhato az értékesit6tdl. Mindezeken feliil jellemzden
Ki is tudjak probalni a terméket, mig ez tizletekben, boltokban rendszerint ritkan lehetséges. A
vallalat oldalrdl nézve gyakran ez a legolcsobb értékesitési modszer, mivel nem sziikséges kii-
16n lizlethelyiségeket kialakitani, orszagos iizlethaldzatot fenntartani, fix fizetéssel felvett mun-
kavallalokat alkalmazni.
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2.1.2. A személyes értékesités lépései

A személyes értékesités folyamatat tobben tobbféle modon értelmezik (TONK, 2004-2013;
NOGRADI, 2004; BAUER-MITEV, 2008). Alljon itt egy sajat felosztas, sajat tapasztalatok
alapjan, melyhez majd a tdrgyaldstechnikaval és az illemmel foglalkozo fejezetek is szolgaltat-
nak kiegészit6 informaciokat.

— Uj iigyfelek felkutatasa: ez az elsé 1épés, rengeteg utanajarast igényel, de értelemsze-
riien enélkiil nem bdvithetd a felvevdpiac, legfeljebb a partnerenkénti volumen emel-
hetd.

— Kapcsolatfelvétel: a telefonos egyeztetés a leggyakoribb, ennek a mdodszernek 6nalld
szabalyai vannak, amelyek dontéen meghatarozzék a kapcsolatfelvétel sikerét.

— Felkésziilés az értékesitési beszélgetésre: minél tobb érdemi informaciot illik begytij-
teni a potencidlis ligyfélrdl (adatbanyaszat pl. interneten), eldre felkésziilve esetleges
1gényeibdl.
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— Az elso talalkozas az iigyféllel: meghataroz6 az ligynok megjelenése, kommunikacidja,
amit és ahogyan képvisel.

— Avevoé sziikségletei és vasarlasi motivacioinak feltérképezése: igényfelmérésnek is ne-
vezik ezt a pontot, itt lehet megalapozni a késObbi vasarlasokat, a megfeleld kérdések
feltevésével, €s alapos odafigyeléssel.

— A cég bemutatasa, a termék vagy szolgaltatas (rendszer) bemutatasa: a folyamat leg-
konnyebb eleme, amennyiben az értékesité megtanulta a hattéranyagokat.

— Az igényébresztés (Ervelés a kinalt aru mellett, beépitve a vevé igényeit): rutin sziik-
séges hozza, alapos felkésziiltség €s elmélyiilt gyakorlat, hogy ne legylink atlagosak,
felszinesek.

— Lezaras: konkrét rakérdezés arra: sziiksége van-e arra, amit hoztunk, vagy sem. Ter-
mészetesen a legtobb esetben a lezaras burkolt lezaras, azaz nem direkt kérdezziik meg
ezt, hanem ,,becsomagoljuk” kiilénféle ,,lezarasi technikakba” (KASZA, 2010).

— Kifogaskezelés: amennyiben sziikséges, meg kell tudni védeni a cég imazsat, a ming-
séget, az arakat, illetve a szolgaltatas kiilonbozdségét a versenytarsakhoz mérten.

— Szerz6déskotés

— Aru atadésa és bemutatasa (cég- és termékfiiggd)

— Utégondozas: alapveto, kiilonosen nagy értékii aru kihelyezését kovetden. Elégedett-
ségmérési kérddivek vagy telefonhivas a legelterjedtebb.

— Ajanlaskérés: nincs jobb, mint egy elégedett vevd, amennyiben ajanlaskérésrél van
sz6. Igy lehet hatékonyan wjabb partnereket szerezni.

— Partnerré emelés, partnerkapcsolatok apolasa: kevesen beszélnek rola, még keveseb-
ben miivelik magas szinvonalon, de egyre inkabb beépiil az alapelvarasok kozé.

A Kapcsolatfelvétel jellemzden telefonon torténik. Alljon itt ehhez egy segédlet, milyen proto-
kollaris szabalyai vannak a telefonos idépont-egyeztetésnek:

— A hivott fél kdszon, bemutatkozik, elmondja, mely céget képviseli.

— Koz0lni kell, kivel akar beszélni, amennyiben nem a célszemélyt hivja.

— Hivatalos hangnemben kell bejelentkezni, €s ez a késdbbiekben is indokolt, kivéve mar
bejaratott kapcsolat esetén.

— A mondandénkat tomdren, vildgosan kell kozolniink (,,egyperces technikanak is hiv-
jak”).

— Amennyiben a kozlenddnk hosszabb, kérdezziink ra, jokor hivtuk-e az illetdt. Erre
amugy is szerencsés rakérdezni. Ha nem, akkor kérjiink idépontot, mikor hivhatjuk
vissza.

— A vonal megszakadasa esetén mindig a hivo fél tarcsaz jra.

— FEtkezési és pihenési idében nem kezdeményeziink hivast.

— Viarakoztatni senkit nem illendd.

— Egyetlen cél van: idépontot egyeztetni egy személyes talalkozashoz. Telefonon keresz-
tiil NEM értékesitiink semmit, hacsak nem ez a konkrét feladatunk (vannak ilyen call-
centerek, akik pl. utazasi ajanlatot értékesitenek, vagy telekommunikacios szolgalta-
tast).

— Az érvelésiinknek hatdsosnak kell lenni, hogy elérjiik, akarjanak veliink személyesen
talalkozni. Ehhez elére felépitett mondanivalo sziikséges, elhelyezve benne a ,,horgo-
kat” (kedvezd ajanlatok, pl. csak most, csak 6nnek, vagy szakmajahoz kt6do lehetdség,
pl. ingyenes vetdmag-proba, stb), amelyek érdeklddést valthatnak ki a fogado felbol.

— A kifogéskezelésnek szabalyai vannak telefonon, ha muszéj ezeket alkalmaznunk, ves-
siik be mindet: tobb lehetdségiink nem lesz ugyanannal a jeldltnél telefonon. A legki-
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tartobbak ¢s a legfelkésziiltebbek 5 alkalommal kezelik a kifogasokat ugyanazon be-
sz€lgetés alatt, azaz 6tféle kifogast képesek kezelni, és Gijra kiajanlani a szolgaltatast. Ez
még nem agressziod, csupan ,,ramends” hozzaallas. Erezni kell, hol a hatar a jeldltnél.

— Amennyiben elutasitd, meg kell koszonni a figyelmét, és érdemes elmondani, miért
gondoltunk ra. Erdemes kijelenteni, amennyiben véltozna a véleménye, 6rommel allunk
a rendelkezésére a késObbiekben is. S6t, rakérdezhetiink, visszahivhatjuk-e fél év (vagy
az altala kért 1d6) elteltét kovetden.

— A beszélgetést mindig a hivott fél fejezi be.

— Nyugtazzuk, hogy mikor és hol talalkozunk. Jelezziik, hogy mi beirtuk a naptarunkba,
kérjiikk meg, hogy vezesse be 0 is a sajatjaba.

— A visszahivas igéretét mindig teljesitstk!

— Kiilfold felé inditott hivasnal vegyiik figyelembe az idézonékat.

— Az elkdszonést kovetden ne mi nyomjuk ki a gombot elsdként.

Tobbek szerint az igényfelkeltés/igényfelkeltés a legnagyobb munka, azaz, érezze az tigyfél a
magaénak a terméket vagy a szolgaltatast, ismerje fel a sziikségletet, ¢s igényelje azt. Maga az
igényfelmérés empatiat és beleérz6 képességet igényel az elado részérdl. Figyelni érdemes a
verbalis és a nem verbalis jelzésekre egyarant, ezek altal szamos ,,rejtett” tizenetet dekodolha-
tunk. Kérdésekkel sziikséges iranyitani, vezetni a folyamatot. Amikor a vev szembesiil a sajat
igényeivel, akkor kell megerdsiteni benne azt, hogy ez az a termék vagy szolgaltatas, ami ezt
az igényét megoldja, kielégiti. Szakmai vonalon tobben kedvelik az in. LOCATE technikat
ennek jellemzésére.
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10. tablazat: LOCATE technika

Lépések Magyarazat

L-Listen Hallgatas A vevék gyakran elejtenek

fontos informaciodkat, pl.

..Barcsak nekem is olyan

. - | radiom lenne, mint ez”

O- Observe ' Megfigyelés A vevé jellemzbinek és

kornyezetének
tanulméanyozasa: a
tapasztalt {izletkdték
rengeteget megtudnak
abbdl, hogy a vevé hogyan
oltézkoddik, vagy hol
dolgozik.

C- Combine ' Kombinalas Kiilonbozo helyekrdl és
modokon szerzett
informaciokbol all dssze a
teljes kép.

A- Ask questions Kérdésfeltevés Kérdések segitségével
felszinre keriilnek olyan
igények is, amelyeket az

iigyfél egyébként nem vetne

fel.
T- Talktoothers |  Beszélgetés masokkal Masokat kérdezni a vevd
_ igényeirdl.
E- Empathize Empaétia A vevé nézépontjabol

szemlélni a helyzetet.

Forras: FUTRELL, 1993 in BAUER-MITEV, 2008

Személyes eladasanal tehat a legfobb cél, hogy informaljuk a vevét, adjuk 4t az informaciot,
majd talalkoztassuk az igényeit a mi ajanlatunkkal, s végiil, erdsitsiik meg a dontésében.

2.1.3. A személy a személyes értékesitésben

Az értékesitd személyt legtobb esetben termékforgalmazoként emlitik. A szakirodalomban a
direkt értékesitd cégek gyakorlataban kiilonféle elnevezéseket talalunk: disztributor, tanacsado,
direkt/kozvetlen értékesitd, halozatépitd (network marketing rendszerekben), fliggetlen vallal-
kozd, ligynok.

Mi sziikséges ahhoz, hogy sikeres, eredményes legyen az elad a személyes értékesités te-
riletén? Egyesek azt allitjak, hogy erre a szakmara sziiletni kell, holott senki nem sziiletik ér-
tékesitonek, ligyvédnek, orvosnak, tanarnak; valamivé lehet valni, meg lehet szerezni azokat a
készségeket és kompetencidkat, amellyel kivalo eladok lehetiink. Tehat nem velesziiletett ké-
pesség, hanem egyediil dontés kérdése, amennyiben valaki professziondlisan kivan kommuni-
kalni sajat cégerdl vagy a felvallalt termékekrdl/szolgaltatasrol.

Mégis milyen személyiségjegyek azok, amelyek ebben a szakméaban nélkiilézhetetlenek a
profizmushoz? Egyfeldl:

Attitiid: az a hozzaallas, belsé beallitodas, ahogy az lizletk6td gondolkodik a vallalatrol,
amennyire a magaénak érzi azt, amennyire azonosul a cégfilozofiaval, az alapértékekkel, és
hogy mit gondol az értékesitendd termékrdl vagy szolgaltatasrol.

Felkésziiltség: a professzionalis értékesitd felkésziilten tevékenykedik, széles korli és mély
ismeretanyaggal rendelkezik a vallalatrol, a kultarardl, a filozofiarol, és legfoképp a szolgalta-
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tasokrol vagy a termékekrél. Az, hogy az értékesitok ezekben a témakban elmélyiiltek egysze-
riien ,,sugarzik” roluk, konnyedén lemérhetd. ,,Ebben a szakmaban a munkatarsak mindig vizs-
gaznak az tigyfél el6tt”. (SZABO, 2013)

Hitelesség: ez egy lehetséges sziik keresztmetszet. Amennyiben valaki olyasmirdl beszél,
olyan szolgaltatast kinal, amit még sosem latott vagy tapasztalt kozelrdl, nincs ilyen a birtoka-
ban, gyenge alapokrol indul a targyalas soran, és késébb ,,elvérzik” a folyamatban. Agrarium
teriiletén elképzelhetetlen felkeresni ugy egy iigyféljeloltet (mondjuk vezetd agronomust), hogy
nem tudunk legaldbb annyit, vagy tobbet az adott termékekrdl (pl. vetdmag, miitragya). Az
agrariumban tobb éve folyamatosan dolgozé értékesitok vélhetden a szakma krémjét képvise-
lik, hiszen nem ,,pusztan” értékesitok, de sajat szakteriiletiik mindsitett képviseldi is, rendsze-
rint egy vagy tobb diploméaval/képesitéssel. Mindez nem mondhato el a direkt értékesitd ipar-
agban dolgozo emberek Gsszességérél. Nem véletlen, hogy a HASZON (2008) magazin is Ggy
talalta, hogy a legjobban fizetett munkak kozott elokeld helyet birtokol a mérnok-értékesitd
szakma (a 3. helyet foglalja el, a 6. helyen pedig a pénziigyi tanacsado/ligyndk talalhatd, mig
11. helyen az altaldnos értékesito).

Baratsagossag: a konfliktusok elkertilése, megel6zése nagyon fontos. EQy megnyert vita
az uigyféllel szemben egyenl6 egy elveszitett szerz6déssel. Természetesen van egy hatar, amit
nem illik atlépni, de érdemes egy kolcsonods szimpatiat mar a kapcsolatfelvétel legelején kiala-
kitani, vagy erre torekedni.

Tolerancia: nagyfoku nyitottsag, az tigyfél figyelmes végighallgatasa, megértése, amit ez
a sz0 feltételez. Mindez fontos alapja a hosszt tavu izleti-emberi kapcsolatoknak. Az tigyfelek
a legtobb esetben szivesen visszatérnek a tolerans értékesitékhoz, aki pl. nem azonnal akarja
rajtuk atverni a termékeket.

Kompromisszumkészség: olyan megallapodasba mindig érdemes lehet belemenni,
amelybe mi magunk is szivesen belemennénk, mert nem art az tigyfélnek és a vallalatnak sem.
Mindig érdemes eldre lefektetni, mely keretek k6zott mozoghatunk, amennyiben kompromisz-
szumro6l van sz6 (pl. arak, mennyiség tekintetében).

Intelligencia: az értelmi és érzelmi intelligencia (1Q-EQ), egyarant rendkiviil fontos. Intel-
ligensen érdemes példaul nyilatkozni a konkurenciardl, a ,,rokon” termékekrél. Ez gyakran a
részletkérdésekben és a kifogaskezelésnél mutatkozik meg.

Empatiaképesség: 1ényeges az emberkozpontlsag, az, hogy mennyire tudjuk magunkat
beleélni az tigyfél helyzetébe. Beleérz6 képesség, mondhatnank, ami a holgyeknél magasabb
szintli szokott lenni, mint férfiaknal.

Kommunikacios készség: a non-verbalis jelzések megszolalas nélkiil fejtenek ki kdzvetlen
hatasokat, emiatt jelentOségiik oridsi. Célszerli minél gyorsabba megismerni és felligyelni eze-
ket. A verbalis kommunikacid szintiigy jelentds, elegendd a z idOpont-egyeztetésre gondolni,
ahol nem vagyunk jelen, emiatt hangunk er6ssége, hangunk szinezete nyomban arulkodo ener-
giaszintlinkrdl és felkésziiltséglinkrol.

Az etikus viselkedés is rendkiviil fontos, miként MAXWELL (2013) megjegyezte, nem
létezik Uizleti etika, csak etika. Amennyiben megbizhatatlan az értékesitd, etikatlanul jar el, el
is felejthetjiik az ligyfelet. Ilyen szituaciobol nem vagy nagyon nehéz visszahozni a kapcsolatot.

Kiils6 megjelenés: az 6ltozet (az alkalomhoz/szakmahoz ruhaviselet, a szinek megfeleld
tarsitasa), az apoltsag minden esetben imazsformalod hatdsa, azonnal kiépithet rolunk egy jo és
egy rossz benyomast ugyanigy. Marpedig a cél a kedvezd imazs kiépitése, és jobb mar a legelsd
percekben megalapozni ezt.

Mindezen kiviil még szamos fontos tulajdonsag nevesithetd, de vigyazat, ez nem jelenti azt,
hogy az értékesitonek minden teriileten a maximalis értékekkel kell birnia. Ezek:

— elkdtelezettség,

— optimizmus,

— pozitiv latdsmadd,
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— lelkesedés (a szakma, a cég, a termék v. szolgaltatas irant),
— szorgalom,

— Onbizalom,

— Kkitartas,

— lényeglatas,

— kudarectiiré képesség,

— energia.

Richard DENNY (1994) szerint a profi értékesitonek ,,hat hengere” van. Melyek ezek?

1, Uzleti ismeret: a professziondlis értékesitének naprakész informécioval kell szolgélnia,
tajékozottnak lennie a marketingben, 6konomiaban, a hazai- és nemzetkozi szakmai- és gazda-
sagi kozélet dolgaiban.

2, Ipari ismeret: az altala valasztott iparagban a lehetd legszélesebb korli ismeretanyagot
kell birtokolnia, jol kell ismernie a vezetd és konkurens termékeket, az arakat, az embereket
(pl. vezetdk, értékesitok, partnercégek) és az ujdonsagokat.

3, Cégismeret: egyértelmiien magas szintii ismeretekkel kell rendelkezzen sajat vallalatat
illetéen, ide értve a filozofiat, a célokat, az tizletpolitikat, a cég marketing rendszerét, a cégen
beliili vezetdket és az elvarasaikat.

4, Termékismeret: mindez sziikségképpen igaz az eladand6 termékekre vagy szolgaltata-
sokra vonatkozoan, és jartasnak kell lennie ezek hasznalataban/telepitésében is. Ha nem ele-
gendd mértéki, ha felszines a termékismeret, akkor nem lesz eredményes az eladé meggy6z6
képessége sem. Eladoi gyakorlat nélkiil viszont jellemzden hidba van az illetdnek magas szintti
termékismerete, sajnos a siker még nem garantalt a szamara.

5, Eladasi gyakorlat: a professzionalis eladas folyamatos fejlddésen alapul, ebbdl a fejlo-
désbdl ki lehet maradni egy idére, és maris elveszik az addig megszerzett gyakorlat egy része.
RICKS (2009) szandékos gyakorlasnak hivja ezt a folyamatot, sziintelen, tudatos gyakorlast ért
alatta. Ugyand hozza a zongoramiivész V. Horowitz péld4jat, aki egy alkalommal ezt mondta:
»~Amennyiben egy napig nem gyakorlok, én tudok rola. Ha két napig, akkor mar a feleségem is
tudja. Ha hadrom napig, akkor mar az egész vilag tudja.”

6, Viselkedés: alapvetéen a megjelenést, az iizleti kommunikaciét érti alatta. Ugyelniink
kell, kihez megyiink, milyen koriilmények kozott (akar pl. iddjaras, terepviszonyok), milyen
pozicioban 1évé embert keresiink meg, mert nem célszerli sem alul, sem feliilolt6z6ttnek len-
niink. Az etikett és a protokoll megfeleld, adott helyzetre vago szabalyait is ismerni kell, és at
kell vinni a gyakorlatba.

Mindez egylittesen is igaz: a tudds még nem hatalom, egyediil az alkalmazott tudas jelent
értéket, jelenthet sikert (TONK, 2009).

Mivel hat hengerrdl beszéltiink, DENNY (1994) alapjan a sikerre csak akkor lehet szami-
tani, amennyiben mind a hat henger olajozottan miikodik. Amint egyikkel probléma van, kihat
az Osszes tobbire, a harmonia felborul. Azaz sziikséges valamennyi ,,hengert” karban tartani,
folyamatosan figyelni, vajon mint a hat megfeleléen miikodik-e.

A személyes értékesitésben SZABO (2013) szerint négy alapveté hibalehetéség adodik, ez a
lehetséges buktato az adott személy szintjén. Ezek:
— aszorgalom hianya,
— arendszeresség hianya (a hét minden munkanapjan sziikséges ezzel foglalkozni, azaz
mennyiséget is kell hozni),
— amunkavégzés mindségi hibai,
— az értékesitd nem a megfeleld személy az adott munkara.
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A személyes értékesitésben oriasi szerepe van a képzéseknek. A képzések lehetnek:

Kozponti képzések az anyacég részérdl, ahol a vallalat dolgozoi orszagon beliil 6ssze-
gylilnek, és osszevont oktatast kapnak, jellemzden tréningek forméjaban. Altalaban 1-2
napos tréningrél beszéliink, a részvétel tobbtiz-tobbszaz munkatarssal kalkulal jellem-
zOen. A trénerek belsé vagy kiilso partnerek, mindkettonek megvan a sajat elénye/hat-
ranya.

A képzés lehet csoportra/divizidra tervezett, ahol adott divizid-vezet6 vagy csoportve-
zet6 allitja fel a programtervet, majd hivja 6ssze a tagokat. Ezek lehetnek heti vagy havi
talalkozok.

A képzés lehet személyre szabott, vagy adott lizemhez/varoshoz kotott, ezt helyi ,,mee-
tingnek” szoktak elnevezni, néhany 6ranal nem vesz tobb id6t igénybe, lehet egyfajta
reggeli eligazitas is, de inkabb jellemzdbb a késé délutani/esti foglalkozas adott téma-
korben. A 1étszam néhany tiz f6 legfeljebb. A személyes tréning a ,,coaching”.

Sokak szerint az Onképzés, az Onfejlesztés a legfontosabb forrds, ez biztositja a legmagasabb
szintli eredményességet, €s ez adhat esélyt egy vezetdi pozicid betdltéséhez. Tobbek szerint
adott szakmaban a kivalosag elérésnek receptje éves szinten 50-60 szakmai konyv elolvasasa,
5-10 évig folyamatosan. Aki ezt megcselekszi, nemzetkozi szinten is jegyzett szakértdi listara
keriilhet (RICKS, 2009; VACZY, 2009; MAXWELL, 2014).

ELLENORZO KERDESEK

a. Melyek a személyes értékesités alkalmazasanak lehetséges eldnyei?

b. A személyes értékesités 1épései.

c. Melyek a telefonos kapcsolatfelvétel szabalyai?

d. Mi a LOCATE technika lényege?

e. Milyen személyiségjegyekkel kell rendelkeznie egy kivalo értékesitonek?
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2.2. Az eladasi célid kommunikacio rovid pszichologiaja eltéro koriilmények kozott
,, Aki el akar érni valamit, az modszert keres, aki nem, az kifogast.” Ismeretlen szerzo

Erdemes megvizsgalnunk a tovabbiakban par akadalyt, amely a kozlésiink utjaban all, azaz
torzithatja a kommunikéciot — legyen sz6 reklamozasrol, értékesitési céli targyaldsrol, vagy
csupan egy reklamanyagrol.

Az elsé ilyen akadaly a kognicioval fiigg 0ssze. A kognicid mentalis folyamatok dsszes-
sége, ezek képessé tesznek benniinket arra, hogy tapasztalatainknak jelentést adjunk. Amit az
el6ttiink allo targyrol észleliink, elsdként az érzékszerveinken keresztiil tudatosul. Azaz vala-
mely érzékszerviink (vagy egyszerre tobb) reagal valamilyen ingerre (példaul a keziinkbe fo-
gunk egy prospektust, vagy latunk egy reklamfilmet). Ami ezt kdveti, az a percepcid. Komplex
folyamat, ennek soran az emberek szelektaljak, rendezik €s értelmezik az érzékszervi ingereket,
Osszefiliggd, értelmes képbe rendezve a beérkezett informéciokat.

Itt adodhat az els6 komoly probléma. Ma mar az iizleti krnyezetet elarasztja az informécio,
hatalmas a tulterhelés. Az emberi agy igyekszik korlatokat vonni, erdteljesen sziiri az ingereket.
Ezért lehetséges példaul, hogy a személyes eladas eldkeld helyet foglal el a hatékonysag szem-
pontjabol, hiszen ott ,,muszaj” az értékesitére figyelni. A habituacio az egyik nagy ,,ellensége”
a kommunikacios iizeneteknek, mivel azt jelenti, hogy érzékszerveink alkalmazkodnak az in-
gerekhez. Azaz, amennyiben harmadjara megyiink el egy reklamplakat mellett, mar nem
ugyanazt a figyelmet fogja kapni t6liink, és egy id6 utan ,,belesziirkiil” a kornyezetbe. Emiatt
novelni sziikséges az ingermennyiséget, hogy a vevojeldlt észrevegye az ingert. Vagy, és itt
kezdddik a tényleges munkdja a reklamszakembereknek, az inger mindségét (pl. intenzitasat)
kell megvaltoztatni, hogy kitlinjon a tobbi koziil. Ez egy igen fontos teriilet a marketingpszi-
chologidban, és a gyakorlatban ugyanugy.

Az észlelésiink tehat erdsen szelektiv, a rengeteg inger koziil csak néhanyat vagyunk képe-
sek tisztan észlelni. A figyelem irdnyat kiilsd és belsd tényezdk egyarant befolyasoljak, ilyen
kiils6 tényezOk az intenzitds, a méret, a pozicid, a kontraszt, az jjdonsag-hatés, az ismétlés,
vagy a mozgas. A belsd tényezok koziil a legfontosabbak az érdeklddés, az adott sziikséglet, a
belsé motivacid, €s az egyéni elvarasok.

A belsé sziikségleteket, és ezek egymasra rendez6dését Maslow piramisa (/4. abra) foglalja
Ossze szemléletesen.

Az els6 harom szint alapvet6 sziikséglet, gyakorta keriil felhasznalasra a reklamok vilaga-
ban, foként élelmiszerek esetében. Sokkal eredményesebb lehet azonban, amennyiben adott cé-
get/markat a magasabb szintekhez sikeriil hozzacsatolni. Amennyiben egy termék elfogyasz-
tasa azt az érzést adja a célfogyasztonak, hogy ,,megérdemlem”, vagy ezaltal magasabb presz-
tizsli embernek vélheti magat (pl. luxusautdk), akkor sikeriilt egy erdsebb kotddést 1étrehozni a
marka és a személy kozt. A végso cél ez: élethosszig gondozni a vevét, élethosszig bent tartani
a rendszerben, azaz megdrizni fogyasztoként/partnerként.
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14. abra: A Maslow-féle sziikséglethierarchia, Forrds: Maslow, 1954

Masik lehetdségként adodik, hogy a vevd pajzsot emeljen kdzénk és az iizenetiink kozé, a
kockazatkeriilés (BAU ER-BERACS-KENESEI, 2007). Az emberek tobbsége keriili a koc-
kazatokat, marpedig egy eladasi célu ilizenet lehetséges kockazatokat vet fel. Ilyen kockazatok
a: funkcionalis, fizikai, pénziigyi, tarsadalmi, pszichologiai vagy iddétényezds kockazatok. A
bizonytalansag okai a kovetkezok:

— Meg fog felelni a termék az elvarasoknak? Tartds lesz?

— Legaléabb gy, vagy jobban fog miikodni, mint a konkurens termék?

— Biztonsagos a hasznalata?

— Kivalt valamilyen félelmet masokban?

— Veszélyezteti a kornyezetet?

— A jovedelem felhasznalasanak ez a legjobb modja? Megengedhetem magamnak?

— Megér annyit, amennyibe keriil?

— A legjobb arat fizettem érte?

— A csalddom és barataim el fogjak fogadni?

—  Ordmet okoz azoknak, akinek a véleménye fontos szimomra?

— Hasonlit azokhoz a termékekhez, amit a hozzam hasonlok hasznalnak?

— A haszndlat soran jol érzem majd magam?

— Imponalni fog masoknak?

— Megérdemlem-e?

— Vissza kell-e majd cserélnem?

— Ismét végig kell-e szenvednem a vasarlasi folyamatot?

A kockézatok sziilik a kifogasokat, emiatt fontos kideriteni, milyen tényezdkkel szamol a ve-
vojelolt.

Koénnyebb a helyzetiink, amennyiben a jelolt belsdleg motivalt, belsdleg érintett (invol-
valt) abban, hogy kiprobalja a kinalt terméket (GYULAVARI-DORNYEI, 2011). Amennyiben
nem érintett, Ugy ez a harmadik lehetséges oka, amiért a vasarlds nem realizalodik, kommuni-
kacionk nem hozza a kivanatos eredményt. Amennyiben a vevdjeldltnek nagy sziiksége van 1j
vetémag hibridre, kdnnyebb lesz megegyezésre jutnunk vele. Amennyiben bevasarolt egy ma-
sik cégtdl par héttel ezelbtt, a parcellakba mar le is van osztva az anyag, az 6 érintettsége ebben
a kérdésben mar a nullahoz kdzelit, vagy egyenesen nincs is. Ilyenkor bevethet a termékmene-
dzser barmilyen technikat, a kommunikécié negativ hatdsokat tud csak kivaltani a lehetséges
partnerbdl.
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Az érintettségnek harom valtozata megfigyelhetd: személyes, a termék vonzereje miatt
kialakult érintettség, vagy a szituaciotdl fliggd involvaltsag. Rovid és hosszl tavon is a legelsore
érdemes épiteni, az a legidealisabb, de Iényeges cél, hogy a képviselt aru a lehetd legvonzobb
legyen a vevod szemében. A szituaciotol fliggd érdekeltség nem vagy nehezen tervezhetd. Va-
ratlan kartevok esetében, vagy viharkart kovetden ideiglenesen megemelkedhet az igény adott
termék vagy szolgaltatés irant, de erre stratégiat tervezni, vagy kommunikacids kampanyt foly-
tatni felelétlenség, egyfajta ,,vakrepiilés” a piacon.

Erdemes Gsszegezniink a vasarlasi dontések néhany alapszabalyat. igy a vasarlasi don-
tések tipusai lehetnek:

— Igazi dontés: erds értelmi €s erds érzelmi érintettséget feltételez.

— Leegyszeriisitett dontés: erds értelmi és gyenge érzelmi érintettség alakul Ki.

— Impulzusvasarlés: gyenge értelmi €s erds érzelmi érintettség fedezhetd fel.

— Szokésokon alapuld, markahii dontés: kdzepes vagy gyenge értelmi, erds érzelmi érin-

tettség van a vevonél.

— Szokésokon alapul6, részben markahii dontés: gyenge értelmi, gyenge érzelmi érintett-

ség.

Az agrariumban inkabb az erds értelmi és gyenge érzelmi dontések dominalnak a szakemberek
(mint vevdjeldltek) részérdl, holott a termékmenedzser az érzelmi dontésre igyekszik foku-
szalni. Ez azonnal egy ellentmondas, amit mindkét fél igyekszik megoldani: a vevdjeldlt jel-
lemzden kifogasokkal él (,,Még at kell, hogy gondoljam!”), a menedzser pedig igyekszik az
igényeket kideriteni és 6sszhangba hozni a kinalattal, és azonnal szerz6dést kotni. Ritka az a
termék, amely annyira meggy6z0, hogy azonnal érzelmi dontést valt ki egy agrariumban jartas
szakemberbdl, de igaz ez egyéb iparagakra is.

Amennyiben kiskereskedelemben érintett az eladd, mondjuk bolthalozatot tizemeltet, vagy
sajat termékeit haztdl kinalja, érdemes figyelembe venni a kovetkezoket. A vasarlo, amikor
dontést hoz, a kovetkezokrol dont: termék, marka, lizlet (vagy kereskedd, kozvetitd), a vasar-
las id6zitése, a vasarlasra forditandd 6sszeg eldontése. Sok esetben a termékmenedzser szemé-
lye annyira fontos, mint egy jo edzd esetében. A partner megszokta, megkedvelte az értékesitot,
és egy esetleges valtaskor eléfordul, hogy masik vallalatra valt. A személyes kapcsolatok mi-
ndsége direkt és indirekt értékesitésben egyarant fontos.

Amennyiben iizleten beliil nézelédik a vasarlo, gy a dontését a kovetkezok befolyasol-
hatjak:

— helyes aruelhelyezés, vevout-meghatarozas,

— allvanyok (display-k),

— atermék polcon val6 elhelyezése,

— atermék elfoglalt helyének nagysaga,

— A csomagolas figyelemfelkeltd és emlékeztetd hatésa,

— az lizleten beliili learazasok,

— kostolok, bemutatok,

— az eladas helyén torténd egyéb reklamozasi aktivitas.

ELLENORZO KERDESEK

a. Melyek a kockazatok, a bizonytalansag okai a vevoknél?

b. Mi az érintettség (involvement) harom valtozata?

c. Melyek a vésarlasi dontések tipusai?

d. Az iizleten beliil dontés mely tényezok befolyasolhatjdk a vevojeloltnél?
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2.3. Targyalas, targyalastechnika

Mindennapi életiinkben is stir(in keriiliink olyan szituacioba, amely targyalasnak mindsiil, bar
e ténynek az esetek tobbségében nem vagyunk a tudatdban. A munkahelyiinkon targyalast foly-
tathatunk a vezet6éinkkel, a beosztottainkkal, vagy a munkatarsainkkal. Targyalasnak nevezziik
azt is, amikor a sziil6 megprobalja meggy6zni gyermekét a sajat nézete helyességérdl. A tar-
gyalas sikerének, illetve kudarcanak azonban eltéré kovetkezményei lehetnek attol fiiggden,
hogy mi célbdl targyalunk, és kinek az érdekében (magunk vagy mésok). A targyalasi helyze-
teket csoportosithatjuk a kovetkezé modon (KULIKNE LANG 2003): iizleti, tarsadalmi egyez-
tetd vagy egylittmiikddo, diploméciai, bir6sagi.

MASTENBROEK (2012) szerint tizleti targyalashoz sziikséges legalabb két targyalo fél,
akik vagy ellentétes érdeket képviselnek (eladd/vevo), vagy azonos érdeket (megallapodast kot-
nek), vagy eltérd igényeket elégitenek ki egymason keresztiil (egymasra utaltsag). Fontos szem-
pont, hogy targyalasi helyzetben a felek er6viszonya ne legyen dontden eltérd, mert utobbi eset-
ben utasitas vagy kozlés jon létre.

A targyalés a leggyakoribb lizleti kommunikécios formak egyike, és egyben a legdsibb is.
Az internet korszakaban kiildhetlink videot a masik félnek, email {izenetet, de komoly tizleti
lehetdség esetében mindez nem tudja helyettesiteni az €16szavas targyalasokat. A targyalas ese-
tében ma mar a személyes megjelenés nem feltétel, a skype és egyéb technoldgiak lehetdségei
egyre terjednek. Mindezek mellett a személyes jelenlét adja meg azt a valddi erdt, ami hatassal
lehet a masik félre; igazdn hatékonyan csak ilyen esetben hasznalhatd, vethetd be a szobeli
kommunikacio teljes eszkdzrendszere.

A targyalopartnereknek van harom eltéré stratégiai tipusa MASTENBROEK (2012).
Az 6sztonos stratégiat kovetd a korabbi tapasztalataira, ismertségére, kapcsolataira épit. Az
elokésziiletre jellemzéen kevés gondot fordit, és f6 modszere a rogtonzés. Ez a targyalo valo-
szinlileg tapasztalt emberismerd. Ez a mddszer jobbara csak a rutintargyaldsok, rendelések
megujitasa esetében allja meg a helyét. A targyalo rutinja sablonnd alakulhat at. Elénye a kony-
nyed kapcsolatteremtés képessége, a magabiztossag, ugyanakkor hatranya, hogy kevéssé alkal-
mazkodé a masik személyhez, ¢és ilyen stratégiaval az igényes, 0j ajanlatokat nem feltétleniil
lehet hatékonyan képviselni.

A merev stratégiat alkalmazo fél hosszasan és alaposan felkésziil a targyalasra. Rengeteg
informaciot begyiijt, elemez, feldolgoz, és részletesen kidolgozza az ajanlattétel tartalmat és
modjat. Nagyon precizen felépiti a leendd targyalds egyes pontjainak sorrendjét, rakésziil,
gyakran betanulja. Ha azonban partnere eltér a hagyomanyos logikatol, vagy varatlan helyzet
adédik, netdn nem vart kérdés meriil fel, 5sszezavarodik, és gyorsan kieshet a szerepébél. On-
magaban tehat ez a stratégia sem javasolt a gyakorlatban, f0ként nem a személyes eladasban.

A rugalmas stratégiat alkalmaz6 személy a tapasztalatra épit, ami jellemzden sok szaz ha
nem ezer megel6zo targyalast jelent. EQy-egy taldlkozora tudatosan késziil, elézetes informa-
cidkat gyiijt, felkésziil az alapokbol, de képes improvizalasra is. Gondolkodasmadja jellemzéen
gyors, a kérdések nem zavarjak, azokat konnyedén kezeli. Targyalasmodja laza, oldott, kapcso-
latteremtése fejlett, €s egyensulyhelyzetre torekszik a tdrgyalds soran, azaz nem feltétleniil ag-
ressziv, még csak ramendsnek sem kell lennie.

2.3.1. Kiilonféle targyaldsi modellek

Amig eljutunk kozvetlentl a targyalasig, tobblépéses folyamaton haladunk végig. A 1épésekre
mar utaltunk a személyes értékesités fejezetben, sajat példankkal, itt most ismert modelleket
mutatunk be.

A BIll SCOTT (2005) otfazisi modell a kovetkezd 1épések szerint 6sszegez: felderités, ajan-
lattétel, alku, megallapodas, ratifikalés.
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CSAKY Istvan hatfazisa modellje (KOVAGO, 2009 és DANKO, 2004) igy lattatja a fo-
lyamatot: orientécid, pozicio elfoglalasa, megoldas keresése, krizis/holtpont, egyetértés, egyet-
értés rogzitese.

NEMETH Marta hétfazist modellje szerint: a vitapartner azonositasa, felkésziilés, megko-
zelités, bemutatas, szemléltetés, ellenérvek kezelése, utdgondozas a helyes sorrend (KOVAGO,
2009 és DANKO 2004).

2.3.2. A nyolcfazisu targyaldsi modell lépései
BARLAI Rébert munkajat tartjuk az egyik legjobbnak, e modell 1épéseit vessziik végig:

Elékésziilet: 1. Tervezés, atgondolas; 2. Rahangolas

Interakcio: 3. Légkorteremtés (orientacio); 4. Bizalomkeltés, sziikséglet-felmérés (prezenta-
ci0); 5. Aktiv rdhatas, motivalés (alku); 6. Elfogadtatds, megallapodas; 7. Lezaras, befejezés.
Utégondozas: 8. Ertékelés, statusz-elemzés (Forrds: SANTHA, 2011)

A targyalas megtervezése és dtgondolasa

Ez az els6 1épés, amelyet célszerli informaciogytijtéssel kezdeni, majd ezek szelektalasaval,
rendezésével folytatni. Példaul termékmenedzserként: hol talalhaté a céltelep (ahova arut kina-
lunk ki), milyen adatokkal jellemezhetd, kik a tulajdonosai, hany {6t foglalkoztat, mekkora te-
rileten gazdalkodik, milyenek az eredményességi mutatészamai, mit tudni az agazatvezetorol,
milyen cégekkel allnak kapcsolatban, stb.

A targyalasi célok megfogalmazasa a kovetkez6 1épés, majd a napirend Gsszeallitasa, a tar-
gyalas litemezése, €s a rendelkezésre all6 idokeret kialakitasa. Utobbi valdszintileg sziikds, el-
foglalt embereket keresiink, eldtte be kell jelentkezniink, és ritkan lesz 30-60 percnél hosszabb
idokeretiink. Az 1d6tényez0 szerepe a targyalasok soran kiemelt, j kapcsolat 1étrehozésanal a
megszokottnal joval tobb iddére van sziikség, vagy az esetben is, amennyiben a korabbi egytitt-
miikodésben alapvetd valtoztatasok torténtek. Donteniink kell arr6l, mikor legyen a targyalas,
mely napszak idealisabb, meddig tartson, €s milyen napirendi pontokat targyaljon?

Szamot kell vetni a lehetdségekkel, a korlatokkal, hogy mi a maximum, amit elérhetiink,
illetve, mi a minimum, azaz mi a még elfogadhat6 legrosszabb alternativa. Id6ét szanhatunk a
targyalasi egyezség legjobb alternativdjanak (TELA) atgondolasara, esetleges ,,menekiilési ut”
tervezésere.

Ha nincs kdzponti bemutatonk, vagy kéznél van, de sajatot szeretnénk Osszeallitani (ez
amugy nem javasolt), johet az elemzés, egy vazlat elkészitése, majd a prezentacio6 osszeallitasa.
Ha majd ,.,terepen” lesziink, gondoskodni kell a sziikséges eszk6zokrol, anyagokrol is (pl. min-
tadarabok).

Hosszu tavu egyiittmitkodésnél a kdlesonos elonyok kialakitasa a cé€l, rovid tava egylittmii-
kodésnél a versengd viselkedésformak sokkal inkébb eldtérbe keriilnek, ezt ligyletmarketing-
nek is hivja a szakma. Egyszeri targyalas hajlamosithat az ,,atverds tipust” viselkedésre, ez
teljességgel elfogadhatatlan etikai megfontolasbol. Egyesek mégis élnek ezzel az eszkozzel (ré-
gebbi idokben a hazal6 ligyndk ,,kinalt” ilyen tapasztalatokat), hiszen nincs retorzio lehetéség.
A targyalas megtervezését igy lehetne 1épésekbe gytijteni:

A targyalas témajanak meghatarozasa (errél milyen informécidéim vannak?).

— A targyalasi célok: hova akarok eljutni? (fontos, mert a partner is eltervezi ezt, ebben

kell k6z0s metszéspontot, alkuzonat talalni).

— Tényfeltaras (melyek lesznek azok a pontok, ahol vita varhatd, amelyekben nem egye-

zik a véleményliink).
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— Vitapontok felsorolasa.

— Poziciok, statusz meghatarozasa (mivel rendelkezik a jeldlt).
— A partner igényének eldzetes meghatarozasa, becslése

— Milyen stratégiat alkalmazok, hogy fogok targyalni?

A rdahangolas fazisa

Ez a lazités ideje, lényeges a kipihentség, a fokuszba kertilés, mieldtt leiiliink targyalni. A profi
targyalo ¢l6z6 nap nem hajtja tal magat, id6t hagy a feltdltddésre, hogy masnap a legjobb for-
majat hozza. Ha mar a helyszinre ért, gondoskodnia kell a zavartalansagrol (pl. ne kapcsoljanak
telefont, ne legyen kisgyerek, sth.). Meg kell 6riznie a pozitiv beallitodast, empatikusnak kell
lennie, és a feladatra koncentracié elengedhetetlen. A helyszinfelmérés segitheti a kedvezd vég-
eredmény kialakitasat, az elézetes benyomasok értékelése is megtorténhet.

Légkorteremtés, bizalomkeltés

A felkésziilt targyalo tehat ugy érkezik a helyszinre, hogy kipihent, alkalomhoz illéen, igénye-
sen fel6ltozik, magabiztos a fellépése, és betartja az etikett/protokoll elvarasait. A 1égkort az
els6 benyomasok fogjak meghatarozni. Sokan javasoljadk a semleges témarol beszélgetést,
amely lazit, koz0s érdeklddési pontokat kutat fel. A bizalomépités ezzel kezdddik, majd kovet-
kezhet adott informaciok megosztasa (pl. ajanld neve), a referenciak megadasa. Mindekdzben
is 1ényeges az Oszinte érdekl6dés a masik fél felé (CARNEGIE, 2003). Toébbemberes targya-
lasnal (pl. delegacio), célszerii lehet a 4T-modell elveit betartani:

— Targy: amirdl besz¢liink.

— Terv: napirend, a témak sorrendje, a fontos témat kozépre helyezni.

— Tempo: id6keret.

— Tobbiek: bemutatas, a delegacio érdekei.

Igények felmérése

Rogton a kezdéssel kezdetét veszi az igényfelmérés, amely puhatoldzas a masik fél benyoma-
sai, sziikségletei fel6l. A masik fél felé sziikség van empatiara és figyelmességre, kellemetlen
tud lenni, amennyiben érdemi informaciok ,.elvesznek”, és a targyalas vége felé nem tudjuk
felidézni, mert dekoncentraltak voltunk. Erdemes jegyzetelni. A realis lehetéségek ilyenkor mér
korvonalazddnak, megadhatjuk akar a sajat allaspontunkat is, de ilyenkor nincs még alkudozas,
hiszen a két érdek nem kozeledett egymashoz. Alkalmazhatdo kommunikécios technikak: kér-
dezés, aktiv hallgatas, demonstracio €s reakcio kivaltas.
A j6 kérdezés elonyei lehetnek:
— kivalo eszkoz a targyalas iranyitasara,
— aktivizalni lehet ezekkel a partnert,
— meg lehet tudni a masik kompetenciajat (pl., mire van felhatalmazva, mire van hatas-
kore)
— Otleteket lehet adni (Mi lenne, ha...?),
— segit a gondolatok tisztazasaban, a targyalas lezarasaban, segit elhelyezni a ,,kis igene-
ket”, azaz a targyalas kozbeni egyetértéseket,
— ¢és eszkoz a finom kritizalasra, a masik allaspontjat illetden.
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Aktiv rahatas, egyezkedés, alkudozas, kifogaskezelés, lezaras

El6bb utdbb ratériink tulajdonképpeni célunkra, ¢s megmutatjuk az ajanlatot vagy az ajanlati
csomagot. Ez az érvelés €s a meggy0zés ideje, allitjak a szakkonyvek. Valodjaban, ha sikertilt
az igényfelmérés, és szemléletes az érvelés, a meggydzésre (gy6zkodésre) nem minden esetben
lesz sziikség. Itt meriilnek fel a kérdések, sziikség lehet pontositasra, illetéleg célszerli dssze-
gezni az elmondottakat, vagy 6sszegezve megismételni a vevo altal mar kijelentett és elfogadott
elénydket (Ha jol értettem, Onnek tetszett az, hogy..., vagy Ha jol értettem, On haszndlna az
xy terméket, amennyiben...). Osszegzés lehet a helyzet tisztazasa, de sziikség lehet kényszerii
témavaltasra, netan modszervaltasra, vagy masik szakértd bevondsara.

Az elfogadtatas szakaszaban megtorténhet a dontés elokészitése, a témankénti 6sszefogla-
las, eldkeriilhetnek a lezarast eldsegitd kérdések.

Végiil az érvelés lezarasa torténik kiilonféle zarasi technikékkal. Sokan ebben a leggyen-
gébbek, 1évén, hatarozottsagot, felkésziiltséget igényel.

Eredménye a szerz0dés, a megallapodas, vagy az elutasitas a vevojelolt részérdl. Szobeli
szerz6déskotésre is lehetdség nyilik, bar ez kétesélyes, nem javasolt hazai koriilmények kdzott.
Elfogadottabb a szoveges rogzités, azaz a véglegesités, szerzddéskotés.

Befejezés

Egyeztetés az aruatvételrdl, pontositasok, garancidk, Gjabb forduld megbeszélése, vagy ajan-
laskérés.

Ertékeles, statuszelemzés

A kedvez6 benyomasok megerésitésének ideje. A megallapodas egyfajta ,,megiinneplése” a
szerzd szerint, ami lehet megerdsités (,,J01 dontott, gratulalok!”). Semleges témak is elokertil-
hetnek, majd elkoszonés. Lényeges, hogy baratsagos 1€gkorben valjunk el, célszerli lehet pro-
tokollaris kérdésekkel zarni. A helyszin elhagyasat kovetden (leginkdbb mar az iroddban, vagy
odahaza) megtorténhet a targyalas folyamatanak ¢és eredményének elemzése, valamint a meg-
allapodas végrehajtasanak eldkészitése. Mindent archivalni sziikséges, és a pontos nyilvantar-
tasok végett indokolt mappékba leflizni.

A téargyalastechnika tobb szerzd altal koriiljart €s mélyen részletezett téma, érdemes attekinteni
még BAUER-MITEV (2008) és TONK (2004-2013) anyagait.

ELLENORZO KERDESEK

a. Melyek a targyalopartnerek stratégiai tipusai?

b. Sorolja fel a nyolcfazisu targyalasi modell 1épéseit!.
c. Melyek a légkorteremtés, bizalomkeltés fobb témai.
d. Melyek lehetnek a jo kérdezés elonyei?
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2.4. A hatasos beszéd és iras

2.4.1. Beszédtervezés

., Mit csindlsz akkor, amikor ésszetorik az almod?”
Randy Gage, Eld az dlmaid! C. eldadasanak elsé mondata, 2012

Hazankban MONTAGH Imre (2009) és HERNADI Sandor (2006) foglalkozott magas szinten
a beszéd elemzésével, a hatdsos beszéd tudomanyos megkozelitésével. Hatasos beszéloket ta-
lalhatunk a politika vonalan, de éppugy az lizleti vilagban. A legszemléletesebb példakat talan
az €letvezetés teriiletén talalni: John C. Maxwell, Brian Tracy, Randy Gage, Anthony Robbins,
Simon Sinek, valamennyien kdzismert és hatdsos eldadok a sajat szakteriiletiikon. A klassziku-
sok, mint Martin Luther King, Winston Churchill, vagy Abraham Lincoln, mai napig éreztetik
hatasukat. Vagy ott van Steve Jobs hires beszéde, amit a Stanford Egyetemen tartott. Ekes pél-
dai annak, miként lehet egy szoveges atiratot lenyligdz6é mddon talalni élobeszédben, vagy egy-
szerlien csak professzionalis tudéssal felvértezve lekotni a hallgatdsag figyelmét, mindenféle
jegyzet hasznalata nélkiil. A hatasos beszédet €s a hatasos irast egyarant tanulni kell (és szdmo-
latlan gyakorldssal tovabb csiszolni), és jo, ha tehetségiink is van hozza, de szerencsére sok
OsszetevOje megtanulhato, fejleszthetd. Vegyiik sorra roviden, mely tényezok befolyasoljak a
végkimenetelt, azaz, hatasos lesz, amit eldadunk, avagy sem.

A koriilmények szerepe megkeriilhetetlen, ide tartozhat: maga a besz¢ld (milyen allapot-
ban, attitiddel érkezik), a hallgatosag, a téma (mennyire érdekli az el6adot), a cél, az idékeret,
a helyszin, a nyelv és a stilus, amiben el kell vezetni az anyagot.

A felkésziilés alapvetd tényez6, ennek a mindsége igymond sorsdontd. Célszerti el6szor a
gondolatokat és az otleteket rendszerezni, aztan sziikség szerint adatokat bekérni vagy gyiijteni,
a forrasok korét kijelolni (konyvek, folyoiratok, Ujsagok, enciklopédia, életrajzok, idézetek,
bibliografiak, média stb.), majd megkezdeni a kutatast, jellemzden téma-sziikitéssel. Ennek a
lehetséges szempontjai: 1d6, hely, személy, fajta, igy mint tudomanyos, szakcikk, népszeriisitd
cikk stb.

Meghatdroz6 az anyaggyiijtés, azaz, milyen forrasokbol késziiliink, mibdl dolgozunk. Vé-
giil az anyagot szilirni, kivalasztani a legmegfeleldbbeket, €s azokbol épitkezni.

A stratégia a masik Iényeges szempont, amely jelen esetben az elrendezésre utal, és a szer-
eldonteni, milyen lesz a bevezetés, a befejezés, milyen sorrendben kovetkeznek az egyes anyag-
részek, és a rendelkezésre 4116 1d6t hogyan osztjuk be. A bevezetésben felkeltjiik az érdeklddést,
vagy eligazithatjuk a hallgatésagot, mire szdmithat, esetleg belekezdhetiink azonnal egy torté-
netbe. A személyes példak ereje kiemelt, ezeket kifejezetten kedveli a k6zonség. Par hatasos
nyit6 mondat:

Steve Jobs hires beszedenek nyitasa: ,,Nagyon megtisztel6 hogy a mai napon itt lehetek
veletek, és itt allhatok a diplomaosztotokon, itt, a vilag egyik legjobb egyetemén. En sosem
végeztem el az egyetemet. Az igazat megvallva, most allok ehhez a legkdzelebb.”

Seattle indian torzsfonok beszéde: ,,A Foldet nem sziileinktdl 6rokoltiik, hanem gyermeke-
inktdl kaptuk koleson. A Washingtoni nagyfénok azt lizente, hogy meg akarja venni a Foldiin-
ket. Hogyan veheted és adhatod az égboltot, a F6ld melegét? Ez idegen t6liink.”

Abraham Lincoln Gettysburg, 186.: ,,Nyolcvanhét esztendével ezel6tt e kontinensen atya-

ink ) nemzetet hoztak 1étre, mely szabadsagban fogant, s azon elvnek szenteltetett, hogy min-
den ember egyenlének sziiletik. Most nagyszabasu polgarhabortt vivunk, mely eldonti majd,
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hogy e nemzet, vagy barmely ily modon sziiletett és ezen elven alapuld nemzet tartdsan fenn-
maradhat-e. A haboru egyik nagy csatamezején allunk most.”

Hathatunk az érzelmekre, és nyithatunk egy viccel, miként Tonk Emil, a Magyar Marketing
Szovetség alelnoke nyitja meg az eléadasait. Tegezodhetiink, magazodhatunk, attol fiiggden,
milyen kapcsolatba akarunk keriilni a hallgatosaggal. Uzleti eléadasnal nem javasolt a tegezo-
dés, mert eltlinik a klasszikus vevé-eladod szembenallas, €s ,,baratként”, j6 ismerdsként nem
mikodik az eladas pszichologidja, konnyt kitérni a vasarlas eldl.

Népszeri témak lehetnek: igazsagkeresés és becsiiletesség. Elony a hitelesség, a Szemé-
lyesség (sajat példakkal bevonni a hallgatot a személyes zonadba). Attél fiiggden, hogy tajé-
koztatas, ismeretatadas és/vagy meggydzés a cél, az eszk6zok kore valtozhat.

A példak ereje klasszikus, valoban elsdrangu eszk6zok a mondanivalonk értékének eme-
1ésére. Fontos, hogy a példa odailld legyen, érzékletes, kozérthetd, €s hatasos, amennyiben
meggy6z0 illusztracioval/fotoval tdmasztjuk ald (prezentacio esetében). Az dsszehasonlitas és
a szembeallitas is okos valasztas lehet. Az emberek 6romiiket lelik a hasonldsag felfedezésében
(,,Ilyen velem is tortént, ez nekem is ismerds™). A hasonldsagok és kiilonbozoségek felfedezése
és mérlegelése bevonzza a figyelmet. Ervelésiinket alapozhatjuk példaul a meggy6zésre, a lo-
gikara, az érzelmekre, az elditéletekre, vagy az 6sztonokre.

Mondandénknak értéket ad a nyelvhelyesség, a vildgossag, a szabatos fogalmazés, a ma-
gyarossag, a jo hangzas. A tomorség feltétleniil elony lehet. A képiség €s az érzékletesség
szintigy a hatasos beszéd részei (PEASE-GARNER, 2011).

A hallgatésag ismerete lehetdvé teszi, hogy a résztvevok tudéasszintjének és érdeklodésének
megfeleld eldadast tartsunk. Fontos a hallgatésag:

—  Osszetétele: vegyes Osszetétel univerzalis témaknal lehet csak elényds.

— Létszama: a kezd6 el6adot inspiralhatja, és le is huzhatja egy tobbszaz-tGbbezer fos

hallgatésag, de a gyakorlott el6adot inkéabb fellelkesiti.

— Eletkora: a 20 év alattiak gyakran defokuszaltak, nehezebb Sket lekétni, esetiikben az
interaktivitas és a képi megoldasok igen lényegesek lehetnek.

— Egynemti vagy vegyes hallgatdsag: a holgyekre érzelmekkel konnyebb hatni, férfiakra
észeérvekkel, és vigyazni kell a humorral.

— Foglalkozas: foként a beszéd iddtartama, nyelvezete és stilusa miatt fontos.

— Iskolazottsag, tarsadalmi statusz, kulturalis hattér: a helyzet, hasonl6 a fentihez.

— Beallitottsag és értékrend: ez a téma ¢és a sajat vélemény megitélése miatt fontos.

— Kiilonleges érdeklddési teriiletek, motivacio: az érdeklddesi teriiletek k6zos pontok, ami
emeli az el6ado kedveltségét, a belsd motivacido megléte pedig fokuszalja a figyelmet a
hallgatdsag részérdl, és noveli a belsd tliz erejét az eldaddban.

— Eléitéletek, vallas, politikai nézetek: 1ényeges kiilonbségek adodnak az emberek kozott
e terlileteken, jobb dvatosnak lenni, elkeriilni ezeket, mert megosztdak, leviszik az ener-
giaszintet.

— A koriilmények: megvilagitas, zaj, technika, milid, mind Iényeges Osszetevok.

— Alkalom: a beszéd stilusat meghatarozhatja, miként tartalmara, hosszara is kozvetlen
hatassal van.

— A felkérok céljai: motivalo legyen, avagy szembesito jellegti?

— Elézetes tudas: nincs rosszabb, mint amikor a hallgatosag képzettebb a témaban, mint
az el6ado.

— Hogyan allnak hozza az eldadés témdajahoz, az eldadohoz: mit varnak az eléadastol?
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2.4.2. A hatasos iras

., Ha valaki iré akar lenni, mindenekeldtt két dolgot kell tennie; olvasson sokat, és irjon sokat.”
Stephen King

Hosszasan lehetne értekezni errdl a témardl, 1évén, e jegyzet szerzéje maga is e ,,5zakma” mii-
veldje; lelkesedése €s ihlete a fantasztikum zsanerén beliil sarkallja alkotasra, immar 1995-t6l
kezdddden. De most tekintsiink el ettdl, €s szoritkozzunk csupan néhény bekezdésre: mitdl ha-
tasos az iras?

Az irasbeli kommunikaci6 oldalan szamos elényt és hatranyt tudunk felsorakoztatni az é16-
beszéddel szemben. Ezekkel a szabalyszertiségekkel illik tisztaban lenned, hogy tudatosan al-
kalmazhasd dket az eredményesebb kommunikacié érdekében.

Az irasbeli kommunikacié elényei (DANKO 2004, KOVAGO 2009, LAAB (2007) és
dolgozat.com, 2014 alapjan kiegészitve):

— nincs id6korlatja,

— nem kell rogtondzni,

— eldre atgondolhato, Gjrairhato,

— aszemélyiség esetleges hatranyai rejtve maradnak,

— az irasmd elkiildés, atadas eldtt korrigalhatd, az 6sszeallitdsdhoz segitség is felhasznal-

hato (pl. el6olvasok, olvasoszerkesztd, korrektor),

— sok ember egyidejli tajékoztatasara alkalmas (takarékossag id6vel, hellyel),

— tobbekhez eljuthat a megszokottnal joval gyorsabban,

— 1do6téllo, az ,,utdkor” is meglrizheti, alkalmazhatja,

— agondolatok kozlése kozben nem kell figyelni/lereagalni a cimzett reakcioit.
Ugyanakkor az irasbeli kommunikacionak hatranyai is vannak:

— személytelenebb,

— hatasa nem annyira sokrétii, mivel teljességgel kiszorul a non verbalis csatornarendszer

(mint pl. gesztikulacio, testbeszéd).

— iras kozben nem érzékelhetd a befogadod reakcidja, ezért menet kdzben nincs mod a

valtoztatasra, az alkalmazkodasra.

Az irot ,jellemzi stilusa, helyesirasa, kézirasanak kiilalakja, irasanak szerkezete, ami természe-
tesen elény és hatrany is lehet” (DANKO 2004, KOVAGO 2009 és dolgozat.com, 2014).

Minden jol 6sszeallitott irasmtinek (és itt most az iizleti céli anyagokra gondolunk kiemel-
ten) szigort tartalmi és formai kovetelményei vannak, legyen az akar életrajz, akar motivacios
levél, akar szakcikk, vagy novella. Ezek valoban altalanos érvénytiek, azaz fliggetlenek az
irasmi témajatol, terjedelmétdl, a megbizd személyétol, az uralkodo politikai- vagy divatirany-
zatoktol stb.

Ilyen tartalmi kovetelmények:

— az érthetdség,

— azegyertelmiiség,

— atargyilagossag,

— alényegesség,

— ¢és a pontossag (DANKO 2004, KOVAGO 2009 és dolgozat.com, 2014).

A formai kovetelmények koziil a rendezettség, a szerkezet, a vilagossag (jol olvashatosag,
kozérthetség) és a tomorség emelhetd Ki.

Egy iras esetében (dontden a szépirodalomban, azon beliil kiemelten a lektlirben), az elsé
mondatok meghatarozzak, bent tudjuk-e tartani az olvaso figyelmét, avagy sem. Manapsag
mar senki nem ad 50 oldalnyi esélyt egy konyvnek; amennyiben az els6 5 oldal nem ragadja
meg, félreteszi. Sokan az els6 5-10 mondat alapjan is dontenek, tovabb olvassak-e, vagy sem.
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Példasan kivitelezett ,,els6” mondatok:

,,0 volt a legjobb. Ezt nagyon jol tudta. Porogve-szokkenve tancolt a félhomalyban, szog-
letes atmenetek nélkiil, olajozott mozdulatokkal, akar a folyékony higany. A kard - az eziistsen
fénylo toleddi penge - mintha egybeforrt volna a karjaval. Minden vagésa tokéletes volt, minden
1épése Osztondsen kiszamitott. Hibazni egyet jelentett volna a halallal.” Raoul Renier (Kornya
Zsolt), a Hitehagyott

A feketébe 61t6z6tt ember a sivatagon at menekiilt, a harcos pedig kovette.” Stephen King,
A harcos.

»Abban az évben, mikor a kegyetlenkedések divatja nem csupan parasztgyerekeket juttatott
keresztfara, hanem kedvenc joszagaikra is hasonlo6 sors vart, akkor talalkoztam els6 izben Lu-
ciferrel, és kovettem Ot a pokolba; a sotétség fejedelme ugyanis alkut akart kotni velem.” Mic-
hael Moorcock, Harcikutya

Hatdsosan irni embert probalo feladat, és nem is feltétleniil sziikséges ezt elsajatitani ahhoz,
hogy kivéloan lassuk el munkakoriinket. Bizzuk inkabb az ilyen fogalmazast olyasvalakire, aki
jératos a szavak fiizésében. Igaz ez a véllalati kommunikacié legtobb teriiletére, de elsésorban
a reklamiizenetek kialakitdsanal, szoréanyagok tervezésénél, cégfiizet kialakitasanal, vagy pl.
a targyalasi forgatokonyv (lasd: el6zo fejezetek) elkészitésénél vessziik hasznat kiilsé szakem-
bernek.

Zarasként az iizleti (hlvatalos) levél megirasanak szabalyait foglaljuk 0Ossze
(BANREVINE—VOLGYINE 1998) alapjan kiegészitve:

frjunk piszkozatot, készitsiink vazlatot: célja a gondolatok rendezése és kibontasuk fel-
vazolasa (logikai rend, a f6 elem kisebb elemekre bontasa)!

— Mindig tisztitsuk, egyszertsitsiik és tegyiik irdnyulttd az anyagot!

— A véazlat utan ujboli atnézés kovetkezik (pontossag, jelentéstartalom ellendrzése), feles-

leges szavak, mondatok kiiktatasa, logikai 0sszefiiggések, bekezdések rendezése, majd
a szakmai zsargonba oda nem 1116 kifejezések kiiktatasa.

— ,,Hasznaljunk egyszeriit az Osszetett, megszokottat a szokatlan, és konkrétat az elvont

helyett hivatalos levélnél!

— Hasznaljunk rovid és tomor kifejezéseket (a szavak értékesek, ne pazarold dket)!

— Hagyjuk el a ,,hogy” szét, ahol csak lehetséges!

— A szinonimakkal banjunk takarékosan, keresd a legtalalobb kifejezést (kevesebb tobbet

mond).

— Hasznaljunk rovid, vilagos mondatokat!

— Minden bekezdés egy 6nallo gondolat.

— Torekedjiink minél érthetébbnek lenni!

— Az lizenet nyelve legyen olyan, mint a befogado6 nyelve!

— A levélben kinosan tigyelni kell az adatok és tények megbizhat6 kozlésére.

— Terjedelme legyen révid (legfeljebb 2 oldal).

— Természetesen dertiljon ki beldle, mi a levél célja, mit var el, mit ajanl a levél iroja.

— Jelezhetjiik, hogy valaszt is varunk adott idopontig.

—  Személy sz6ljon személyhez.

Hivatalos leveleknél az alairas az alairasi rendet szabalyozo belsé Szervezeti utasitas szerint

torténik. ,,Klasszikus értelemben vett levelezéskor nem szabad figyelmen kiviil hagyni a pontos
cimzés fontossagat. Az interneten kiildott levél elonye a gyorsasaga, emiatt szinte beszélgetés-
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jelleglivé alakithato a partnerek kozotti kapcsolat. Az elektronikus levelezés szabalyai nagy-
részt megegyeznek a hagyomanyos levelezési szabalyokkal. A hivatalos levelek ugyanolyan
érvényiiek e-mail-en is, mintha postan kiildték volna. Az e-mail stilusa kozel all a szobeli kom-
munikacidhoz, és az udvariassag kdvetelményei mindig az adott helyzet hatarozza meg. Az e-
mail-ok targyat, stilusat, tartalmat a maganéletben csak a jo izlés és a j6 modor korlatozza.”
(DEBRECZENI, 2010). Attekintésre javasolt munkak: HONFFY, 1997 és MORICZ 2002.

Az irasos kommunikacié leggyakoribb formai a véllalatnal PALINKAS (2000) alapjan:

Ertesités: valakit (személy vagy szervezet) tajékoztatunk valamilyen megtdrtént, vagy a
jovOben bekdvetkezé eseményrdl. Ilyen levelet ir pl. a biztositotarsasag, amikor kozli, hogy
helyszini szemlét tart a kareseménnyel Osszefiiggésben.

Felszolitas: Amennyiben a megrendeld az atvett aru ellenértékét nem fizette ki hataridore,
felszolitd levelet kap. Az udvarias figyelmeztetés, felszolitas a kotelezettség teljesitésére. Itt
mar szankciok is megjelenhetnek.

Kifogasolas: Eléfordul, hogy a megrendelt aru, hibasan (gyartasi hiba, vagy hanyagsagbol
adodo sériilés, pl. torés), vagy nem a kivant mennyiségben (pl. hianyosan), mas 6sszetételben
érkezik. Ez esetben kifogassal élhet a megrendeld.

Engedélyez6: ,,Az engedélyezések szamos fajtaja 1étezik. Engedélyt kaphat valamilyen ko-
rilményre tekintettel a munkavallald, a szervezeti egység, de kiadhato engedély mas vallalatok
szamadra is. Gyakori, hogy a munkavallal6 fordul kéréssel munkaltatojahoz.”

Igazolas: ,Itt pontosan rogziteni kell: kinek, milyen célbdl allitottak ki. Egyértelmiivé kell
tenni a kiviilallo, a koriilményeket nem ismerd szamara is az allitast, az esemény megtorténtét,
a viszony meglétét, azt a tényt, amirdl az igazolas sz6l. Fontos az illetékesség.”

Meghatalmazas: A meghatalmazas az iizleti életben feljogosit valakit képviseletre, az illetd
adott ligyben eljarhat, jogokat, kotelezettségeket vallalhat. A meghatalmazas tartalmazza a
meghatalmazott nevét, a meghatalmazas targyat, a jogosultsagot, a meghatalmazas érvényes-
ségi idejét, a kiallitas datumat, a meghatalmazo és a meghatalmazott f6bb adatait.

Fellebbezés: Fellebbezést akkor ir a szervezet (vagy maganszemély), ha a hatarozat meg-
valtoztatasa megitélése szerint indokolt. A hatdrozat megvaltoztatasat akkor lehet kémi, ha az
indokokkal aldtamaszthat6. Fontos a fellebbezés targyilagos, higgadt, meggondolt hangneme,
bizonyito ereje az érvelés modja. A szélsdséges hangnem feltétleniil kertilendd.

Bejelentés: Amennyiben valamely szerv részére fontos lehet bizonyos informaciok birtok-
lasa, adott tények ismerete, az bejelentés formajaban juttathato el a szamara. Természetesen a
bejelentés szoban is megtorténhet.

Panasztevd levél: A bejelentéssel rokon, annak sajatos formaja. Itt is fontos a targyszeriiség
¢s a bizonyitd erd. Fontos, hogy a panaszt tevd rogzitse azokat a koriilményeket, amely alapjan
a panasz targya kivizsgalhato lesz. A névtelen levelekkel nem foglalkoznak.

Feljegyzés: A feljegyzés igen gyakori ligyirat. Valamilyen aktualis teend6rdl, tigyrdl késziil
a kozvetlen felettes, vagy a vallalat vezetdsége részére. Tartalmaznia kell, hogy kinek, milyen
témaban és mikor késziilt, ki készitette.

Rogzit6 (Jegyzokonyv): ,,A jegyzokonyv feladata, hogy eseményeket, tényeket, megalla-
podasokat irdsban rogzitsen. A szo szerinti jegyz6konyv pontosan koveti az eseményeket, a
lefolyas egymasutanisagat. Ebbél nemcsak az allapithaté meg, hogy mi toértént, hanem az is,
hogy hogyan zajlott le az esemény.” (PALINKAS, 2000)
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2.4.3. Az iras és a beszed kozti kommunikacios eltérések

Mig az irés athidalja a térbeli és iddbeli kiilonbségeket, statikus, maradando és felidézheto,
addig a beszéd idében folyamatos, dinamikus és helyzetfiiggd, tovabba l1étrejottekor a gondo-
latok megsziiletésének és a mondatok létrehozasanak a folyamata (majdnem) szimultan
(egyidében zajlo) tevékenység. Irasnal az informacidatadas egyoldal, és nem torténik azonnali
visszacsatolas.

Az irott és beszélt nyelvi forma nem két homogén, egymastdl jol elkiilonithetd csoport,
hanem folyamatos atmenet tapasztalhat6 koztiik, és ahol a sz€lsé pontok képviselik az egyér-
telmii irasbeliséget vagy szobeliséget (LANSTYAK, 2009). A kétetlen, spontan tarsalgas le-
hetne az egyik végpont, a tudoményos irasbeli publikacié pedig a masik. Atmeneti kategoria
pl. a felolvasas, vagy az internetes tarsalgas: a ,,chat”, amely formaja szerint irott, sajatossagai
alapjan viszont mar az elébeszédhez kozelit. Nagyon gyorsan megjelentek benne a szévegfo-
netikai eszk6zok funkcigjat (pl. nagy betlis irdsmdd = kiabalas) és az arckifejezések, gesztusok
szerepét helyettesitd jelek (az Gn. smiley-k, mosolygos, sirds stb. jelkombinaciok), kétségkiviil
kiilonleges jelleget kolcsondzve ennek az uj kommunikacids csatornanak €s -eszkdznek. Sze-
repe a jovOben sem fog lecsokkeni, habar tizleti céli hasznélata korlatozott, e tekintetben irdsos
tizenetkiildésnek kell tekinteni. Az érvelés pszichologidja nem, vagy csak nagyon leegyszerii-
sitve alkalmazhat6 egy chat-beszélgetésben, 1évén, a fogadd fél barmikor kiléphet, vagy egy
odavetett smiley-val megtorheti az ivet, amit az ,,elado” mar felépitett. A lezaras sem tud mi-
kodni, mert kevesen varjak ki a folyamat végét, egyszerlien érzik, ha rajuk akarnak ,.eréltetni”
valamit, és abbahagyjak az ilizenetvaltast. Ezt egy személyes beszélgetésnél nem lenne ilyen
egyszerl kivitelezniiik.

ELLENORZO KERDESEK

a. Melyek a hatasos beszéd sikerességét meghatarozé tényezok?

b. Milyen hatassal van beszédiink sikerére a hallgatdsag?

c. Az irasbeli kommunikacié oldalan milyen eldnyok sorakoztathatok fel?
d. Melyek a sikeres irds fobb tartalmi és formai kdvetelményei?

e. Melyek a hivatalos levél megirasanak szabalyai?

f. Melyek az irdsos kommunikacié leggyakoribb formai a vallaatoknal?
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2.5. A hatékony prezentacio
Tomor és hatasos eloadas, kozlés, bemutato, beszéd

A vaéllalatok vilagaban, de gyakran mindennapi életiinkben is gyakorta keriiliink olyan szitua-
cidba, amikor prezentaciot kell eléadnunk. Mi a prezentacio célja? Informalas, tajékoztatas,
allaspontunk kifejtése, munkatarsak 6sztonzése, esetleg meggy6zés. Hatasos, hatékony egy pre-
zentacid, amennyiben a hallgatosag figyelmét rank iranyitja, ott tartja, és ami a legfobb, eléri a
kitlizott céljat, amit eldtte elhataroztunk. Vizsgaljuk meg, mi sziikséges ahhoz, hogy hatasos
prezentaciot készitsiink!

2.5.1. A hatékony prezentacio Szempontjai

BIRO-NYARADY (2004) alapjan rendelkezni kell a téma ismeretanyagaval, bizonyos képes-
ségekkel és készségekkel (pl. eldadoi készség), tisztaban kell lenniink sajat magunkkal (meny-
nyire vagyunk rugalmasak, érzékenyek, hogyan kezeljiik az ellenvetéseket, stb), €s j6 kommu-
nikacios alapokkal kell rendelkezniink. A megfigyelés képessége, az empatia, a rogtonzés €s a
kreativitas (KASZAS, 2011) is az elvarasok kozé tartozik. J6, ha van elképzelésiink a csoport-
dinamikarol, jartasak vagyunk az emberi psziché alapjaiban. A logikai racionalitas, a rendsze-
rez6 latasmadd, az elemzoképesség egyarant elény lehet. A szemléltetés mindsége beszédiinktol,
testbeszédiinktdl is fiigg, azaz retorikai €s nonverbdlis oldalrol is jo, ha az atlagosnal erdsebbek
vagyunk. Ismerni (és hasznalni) illik a prezentacios eszkozoket, a technikai segédeszkdzoket.

Hogy rendelkeziink-e a sziikséges kvalitasokkal, érdemes szamba venniink egyéni erdfor-
rasainkat. Mit vizsgaljunk?

- ,,Konnyedén beszélek-e mésok eldtt.

— Tudok a hallgatésaggal szemkontaktust tartani.

— Nyugodt ilyenkor a testtartasom.

— Tisztaban vagyok a gesztusaimmal, a mimikammal.

— Megfeleld hangerdvel tudok-e beszélni.

— Megfeleld-e a légzésem.

— Megfelelé-e a beszédtempom.

— Tisztan képzem-e a hangokat.

— Felkésziiltem a varatlan fordulatokra?

— Minden részletre kiterjedéen felkésziiltem?” (BIRO-NYARADI, 2004)

A prezentaciot minden esetben elére meg kell tervezni vazlattal inditva, s végiil fel kell
késziilni ra, meg kell tenni az el6késziileteket.

Jomagam gyakran tartok webindriumot (némelyik anyagom elérhetd a Youtube csatorné-
mon, keress ra!), ezért mindig idében ellenérzom a technikai hatteret: aktiv-e a teremhozza-
férésem, feltoltottem-e megfelelden a ppt prezentaciot, elindul-e az anyag.

Pontos idokeretet kell betartanom, tehat erre is odafigyelek: 1 dia nalam 3-5 perces ,,hat-
térbeszédet” jelenthet, ez a ,,stilus” Steve Jobs modszeréhez all kozelebb, bar Bill Gates is hosz-
szasan besz¢l egy-egy diarol, csak 6 telezsufolja a diat adatokkal. Jobs viszont fotokat hasznalt,
szoveg nélkiil (vagy csak egy-egy kulcsszot) akarcsak jomagam. A két rendszert lehet keverni
(szoveg és vagy fotok, video betétekkel), ahogy KASZAS Gyorgy (2013) javasolja, talan az a
legcélszeriibb, de te is ra fogsz érezni idével a sajat stilusodra.

A legjobb eldadok nem hasznalnak segédanyagokat, vagy csak minimalis mértékben. Ok
annyira erdsek a hatasos beszédben, hogy ,,nincs sziikségiik” hattérdidkra, fotokra. Akarcsak a
szinészek, 6k is ,,magukat adjak”, szerepelnek, és persze eldtte ugyanugy elkészitik a vazlatai-
kat, és felépitik az el6adasukat.
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N¢ha elegendo egy névjegykartya hatlapja, hogy 6sszeszedd a gondolataidat, és leird azt az
5-10 kulcsszot, amirdl beszélni fogsz 40 percben. De ehhez rutinra lesz sziikséged, €s a téma
alapos ismeretére elméleti és gyakorlati oldalrél egyarant. A prezentacid utan osszegezd ma-
gadnak a gondolataidat, elemezd, milyen volt a teljesitményed, hogy tanulhass beldle! A részt-
vevoket is megkérdezheted, de 6k inkabb csak a benyomasaikat fogjak elmondani.

2.5.2. A hatékony prezentacio elkészitésének folyamata

PAL (2003) igy latja a folyamat lépéseit, igy latja a hatdsossag elemeit:

— Els6ként meg kell hataroznunk tisztan az elérendd célt. A f6 cél legyen egy érzés
atadasa, ez a legtobbszor elegendo.

— Dontést kell hozni arrdl, hogy az eléadas interaktiv lesz, vagy monolog.

— Nagyon lényeges a célk6zonség nyelvezete, azaz, hogy milyen modon csomagoljuk
be az iizeneteinket.

— A rendelkezésre allo id6 nagyban behatarol benniinket, ez legyen az alap, a keret,
amihez diakat tarsitunk.

— A technikai felkésziilés elengedhetetlen: flipchart, filcek, helyszin, konnektorok, a
fényviszonyok megfelelsége, ora, laptop, az anyag pendrive-on lementve, stb.

— A vizualis eszk6zok igen 1ényegesek, a vizualis abrazolas érthetbb, egyszeriibb,
hat4sosabb.

— A prezentacids anyagok tobb formaban legyenek kéznél: nyomtatott vazlat, Power-
Point anyag.

— A ppt nem arra valo, hogy mindent rairjunk, allitja, és ez nagy igazsag. A dian fél-
mondatok, kulcsszavak legyenek, de semmiképpen sem tobb bekezdés hossza sz6-
veg.

— Az el6adoi jegyzetek vastag, nem zorgd kartonlapon lehetnek, ezek rovid, tomor,
memoriadsztonzé gondolatok. MAXWELL (2014) laminalni szokta a legfontosabb
gondolatokat, és kéznél tartja.

PAL (2003) szerint az eléadas célja az érdekldés felkeltése, célszerli a témaban minél t5bb
érdekességet és gyakorlati példat megmutatni, valtozatosan, sajat tapasztalatokat beépitve.
Igényt kell megteremteni a folytatasra. Lényeges az idétartam elézetes kozlése, azaz, a hall-
gatosag tudja meg eldre, mire szdmithat. Tartsuk magunkat mindvégig a bevezetdben megha-
tarozott idékorlathoz és tematikahoz! Az eldadas végén pedig még egyszer tudatositsuk a fo
mondanivalot.

A kérdések tobb eléadot nehéz helyzetbe hozhatnak. Néhany szabaly a kérdések kezelésé-
hez: els6ként is, nem szabad elutasitani kérdést, hanem kezelni kell. A jo kérdést célszert elis-
merni, és a provokativ kérdéseket sem lehet figyelmen kiviil hagyni. Jo 6tlet, ha elismételjiik a
kérdést, lejegyzeteljiik, hogy mindketten ugyanazt értjiikk-e alatta (és egyben id6t is nyeriink a
megvalaszolasara). Ha nem tudjuk a vélaszt, nyiltan fel kell vallalni. Erdemes megigérni, hogy
utananézel, ¢és persze ezt majd teljesitened is kell. A valaszadas képessége természetesen az
eldado felkésziiltségén mulik elsésorban. Vannak elére varhato kérdések, ezekbél mindig okos
dolog felkésziilni, hogy legyen azonnal valaszunk.

Az eléadasmod értékét javithatjuk azzal, hogy szemkontaktust keresiink mindenkivel, fo-
lyamatosan. Az 61tozkodésnél illik tudni, mennyit varnak el a szervezok, a résztvevok, de tizleti
kornyezetben a protokoll nem igazan hagyhat6 figyelmen kiviil: inkabb feliil61t6zott 1égy, mint
alul6ltozott. A stilusod kialakulhat egy id6 utan, mindenesetre az 61tozkodés is stilusos lehet,
miként a nyitémondatok ugyanigy. Erdemes a gondolatok kozott sziinetet tartani, hangsalyozni,
ez gyakorlat kérdése, és odafigyelést igényel kezdetben. A flipchart jobbkezeseknél a bal olda-
lon legyen.
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Jellemz6 hiba szokott lenni az id6 tallépése, a poétcselekvés, ugy mint valamilyen targy a
kézben (pl. toll, papir), az azzal vald babralés, vagy a tenyér dorzsdlése, ujjcsavargatas, stb. A
magyarazkodas is gyakori, ahelyett hogy bevallanank, nem tudjuk a vélaszt. A nem megfeleld
szinti felkésziilés elviheti a fokuszt, és felismerhetd, mert az eléadas ide-oda csapong, vagy
felszines lesz a tartalomkozlés.

Hiba szokott lenni a diak telezsufolésa szoveggel vagy adatokkal (pl. tablazatok, abrak sok
informacioval). Rosszul veszi ki magat, amennyiben nem vessziik figyelembe a nézok varhato
felkésziiltségét, Osszetételét, elvarasait, vagy az idotényezdt. A diakat, a laptopot gyakorta ba-
mulja az eléadod, ez azonban csokkenti a prezentacid értékét.

2.5.3. Egyéb gyakorlati tandcsok a hatékonysaghoz

Neéhany sajat kiegészitésem a sikeres prezentalashoz:

A betiiméret egy dian sem lehet kisebb 16 pt-nél. Idealis a 22-24-es méret.

A bettitipus talpatlan legyen, mert jobban olvashat6.

Keriiljiik a NAGYBETUS szavak hasznélatat, mert ugyancsak rosszul olvashato.
Mindig tlintessiik fel a forrasokat (irodalom), lehetéleg azonnal, amikor hivatkozok ré
(pl. &bra, tablazat, idézet).

Célszerti lehet mottoval inditani.

A szinhasznalatban torekedjiink az esztétikailag szép megoldasokra. Tul sok szin hasz-
nalata helyett 2-3 szin arnyalatai sokkal tetszetGsebbek.

Ugyeljiink a betiiszinekre, mert adott hattéren nehezen olvashatoak. Ha rosszak a terem-
ben a fényviszonyok, ez egyenesen katasztrofalis végeredményt hozhat. Ha otthon, a
monitoron jol néz ki este, az még nem garancia a sikerre.

A cimdian minden adat jelenjen meg és legyen pontos (eléado neve, cime, elérhetésége,
datum, helyszin, alkalom, tudomanyos vonalon a konzulens neve, munkahelye)!

A tablazatokat és abrakat sorszamozzuk, €s sorszamozzuk az egyes fejezeteket is (ha
tudomanyos/iizleti anyagrol van szo).

A didk iddzitése hibakat rejt, célszerli elkeriilni a hasznalatat. Tudunk mi kattintani
egyet a Iéptetdvel, vagy megnyomni a tovabb gombot.

Merjiink picit kreativak lenni, egy tablazat sokszor egyedi grafikéval vagy illusztracio-
val is helyettesithetd, és nem kell 78 adatot végigbogaraszni, mert az 8 adattal (vagy
képpel) helyettesithetd, szemléletesebbé tehetd.

A legfontosabb iizenetét az adott didnak célszerii lehet kiemelni.

Ha tobb adat van, amir6l besz¢liink az adott dian, ki kell emelni a legfontosabbat (pl.
érték, amit fontosnak véliink).

A kevesebb itt is tobb, ami a didn elhelyezett informéciokat illeti.

Probaljuk el az eldadast legalabb egyszer, hogy mennyi id6t vesz igénybe. A szoveget
nem érdemes bebiflazni, mert konnyl kizokkeni beldle ,,él6ben”.

Mindig csak annyi legyen a didn, amirdl éppen beszéliink. A hallgat6 gyorsabban olvas,
mint mi besz¢liink — ne el6zzon meg minket! Egy dia — egy f6 gondolat.

A véleménynyilvanitas szabad, legyenek sajat benyomasaink, gondolataink.

Banjunk mérséklettel a felugrald, felcstiszo diakkal, azaz az effektekkel.

Emailen elkiildve mindig legyen az anyagbdl biztonsagi masolat, ha netan a pendrive/te-
lefon cs6d6t mondana.
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ELLENORZO KERDESEK

a. Mi sziikséges a hatasos prezentaciéhoz BIRO alapjan?
b. Milyen egyéni kvalitasok megléte sziikséges?

c. LEHEL szerint melyek a hatasos prezentaci6 ismérvei?
d. Milyen egyéb gyakorlati tanacsokat ismer?
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2.6. Testbeszéd

Kommunikacionk soran szamos lehetéség van, hogy kifejezésre juttassuk gondolatainkat, ér-
zelmeinket. Ezek két csoportba oszthatoak, a verbalis (szavakkal) és non-verbalis (testbeszéd)
csatornakra (JONAS, 2013). A téma fontossagat mutatja, hogy a személykozti kommunikacio-
nak csak kisebb részét alkotjak a szobeli lizenetek. A szavakat és a mondatokat a legtobb eset-
ben non-verbalis jelzések gazdag drama kiséri, amely alatamasztja, modositja, vagy éppen tel-
jesen felvaltja a verbalis iizeneteket.

Tarsalgas, udvarlas, munkatigyben lefolytatott vagy iizleti targyalds kdzben az emberek
nem mindig azt mondjak, amit gondolnak, vagy amit éreznek. Ha a szavakon kiviil megfigyel-
jiik azt is, kozben mirdl arulkodik a beszélgetd partneriink teste, akkor ritkdbban fordulhat eld,
hogy félreértiink valamit. A testbeszéd megértésével valdjaban ,,0lvashatunk” embertarsaink
gondolataiban, mi tobb: titkaiban (lelkititkaink.hu). Aki érti a testbeszédet, az nehezebben csap-
hat6 be, konnyebben atveheti az iranyitast, vagy alkalmazkodhat a partnerhez. Vannak embe-
rek, akiknek jok a megérzéseik, 6k konnyebben értik, és fejtik meg a testbeszédet. ,,Az intuitiv
alkati emberek ontudatlanul is fogjak a testbeszéd jeleit, azonban annak sem kell elkeseredni,
aki nem rendelkezik ezzel az adottsaggal. A testbeszéd jelei ugyanis megtanulhatok.”
(lelkititkaink.hu)

Egy stresszhelyzetben azonban, mint példaul egy allasinterju, erre kevesen figyelnek tuda-
tosan. A legfelkésziiltebb jeloltek esetében is gyakran eléfordul, hogy szakmai multjukat, cél-
jaikat, elképzeléseiket mar tudatosan Osszeszedték az interju el6tt, non-verbalis kommunikaci-
6juk ennek ellenére felkésziiletlen, 6sztonds jellegii (JONAS, 2013).

A kommunikacié verbalis elemei a kozlésnek kb. a 35%-at, mig a non-verbalis kommuni-
kacios (metakommunikaciés) elemek a kozlés kb. 65 %-at teszik ki (BIRDWHISTELL,
1970). Egyes kutatasok szerint a kommunikacié soran az iizenetek hatasa 70-80%-ban a nem
verbalis elemeken mulik, foként {izleti kornyezetben. A metakommunikacio részei: mimika,
tekintet, mozgasos- és vokalis kommunikacid, testtartas, térkoz.

A szavak nélkiili kozlés 0sztonos, tudatos iranyitas nélkiili kozlésmod. Mig a beszéd az
informacio atadasat szolgalja, addig a mimika, a tekintet, a mozgasos kommunikacio (a test-
tartas, a gesztusok, a térkoz, a kinezika) a besz¢éld belso lelkiallapotat, valodi érzelmeit fejezik
ki. Mivel érzelmi Iények vagyunk, és a dontéseinket a legtobbszor érzelmi alapon hozzuk meg
(lizleti vonalon is!), ezért is érthet6, mennyire fontos felismerniink és értelmezniink a beszélge-
topartner metakommunikéciojat, azaz nem szobeli kozléseit. Emellett iranyitjdk a kommunika-
ci6 folyamatat (kézfogas, meghajlas, tekintet stb.).

A vokalis kommunikaciés jelek (paralingvisztikus kommunikacio), igy mint a hangnem,
hangsuly, a hangerd, a hanglejtés, a beszédtempo, a beszédritmus sth. utalnak az érzelmi alla-
potra, a korra, a nemre, az egészségi allapotra. Nyomatékositjak, tagoljak a mondanivalo6t.

Az arcjaték egy masik eleme a mimikanak: iranyitja a kommunikaciot, érzelmeket fejez
ki. Részei: a tekintet (a szem és a pupilla mozgésa), valamint a mimika (a homlok, a szemdldok,
a szemhéj, a sz4j mozgésa). Néhany egyéb Osszetevot felsorolva:

Gesztusok: mint a fej, a kéz, a kar, a 1ab mozgatasa.

Testtartas: a beszéd kozbeni mozgas, 4llo, iild helyzet.

A térkoz szerepével a proxémika foglalkozik (PEASE-PEASE 2012b), kulturalisan meg-
hatarozott, négy tipusa kiilonithet6 el: intim zona, ami 15-45 cm es tavolsagot jelent a beszél-
getSk kozt. Erzelmileg kozelallok esetében a zona csokken (pl. sziil8k, hazastars, kozeli bara-
tok). Létezik egy bels6 zona is, amely legfeljebb 15 cm-re terjed a testtdl, ez a szoros intim
zOna. A személyes zéna: 46 cm - 1,2 m-ig terjed. Partikon, hivatalos és tarsas 0sszejoveteleken
vagy tarsas talalkozokon tapasztaljuk. A tarsadalmi zona: 1,2 m - 3,6 m, idegenek, ismer6sok

98



esetében alkalmazzuk. Es végiil a nyilvanos zéna: 3,6 m feletti tavolsagtartas, példaul ameny-
nyiben nagy 1étszamu csoporthoz intézziik szavainkat, de jellemz6 egymastol tavol é16 emberek
esetében (pl. USA, ranchon ¢é16k).

A mosoly szerepe — mint utaltunk ra korabban a targyalasnal — kiemelt. Természetes mosoly
esetében nem csupan a szdj, de a szem is mosolyra huzodik. A mosoly viszont mosolyt indukal,
érdemes kiprobalni. Az alsagos mosolyért a bal agyfélteke a felelds, és konnyen felismerhetd.
A csukott szajas, vagy felemas mosoly is elfojtott gondolatokrdl arulkodik. A nevetés egy fel-
n6tt embernél naponta 15 alkalommal érhetd tetten, egy gyermeknél viszont akar 400 alkalom-
mal is.

Szimbolikus jelek, emblémak lehetnek maga a kiilsé megjelenés dsszetevoi (a ruhazat, a
hajviselet, az apoltsag, a cipd, a taska, a zokni, az €kszerek, a kozmetika, a tetovalasok, az egyéb
kiegészitok). Irodanal a butorzat, a lakberendezési targyak szintén ,,beszédesek™ lehetnek (pl. a
Nike esetében Phil Knight tulajdonos iroddjaban a buddhizmussal és Japannal 6sszefliggd szob-
rok és berendezési targyak vannak talstlyban) (SPEKTRUM, 1996).

A hazugsag felismerése 1ényeges lehet. A 8 leggyakoribb hazugsaggesztus a kovetkezo:

— Sz4j eltakarésa.

— Az orr megérintése.

— A szem dorzsolése (félre nézés, a szem ala nyulas).

— A fulmarkolas, -morzsolas.

— Nyakvakaras.

— Gallérhuzogatas.

— Ujj a szgjban (gyerekeknél), vagy csak hirtelen az ajakhoz ér (felnott).

—  All simogatasa.

Onmagaban az arctipusok is utalhatnak az illeté alapvetd személyiségjegyeire.

Az 5 ARCTIPUS

+  Ertelmiségi, * Lobbanékony <+ Szellemi * Realista, + Erzelmek

szellemi osztonember hagyomany- embere,
tisztel6 szenti-

*  Merész * Dinamikus +  Nagy mintallst

* Eredeti * Energikus intellektuell * Jokedvd B&i

+ Gatldsos + Kitarté * Dfrulato Ta](?S

+  Ambicidzus  * Vezetd ¢ Kozvetlen apintaros

+ Nemes *  Mivészi
Tulbonyolit Onz6, Makacs Tétlen, gyenge Agressziv Szeszélyes

HAROMSZOGU — NEGYZETES — SZOGLETES — KEREK - OVALIS

15. dbra.: Az alapveto arctipusok lehetséges jelentései (elonyos és hatranyos tulajdon-
sagok) a fiziognomia alapjan. Sajat szerkesztés PEASE-PEASE 2012b nyoman.
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A szem (a tekintet) jelzéseit emeljiik még ki zarasként, a fiziognomiaval jelen anyagban nem
foglalkozunk behatobban. A tarsasagi nézés semleges. A bizalmas nézés, ami allcstcs ald is
iranyulhat, érdeklédést mutat, gyakori udvarlasnal. Uzleti targyaldsnal a partner két szeme kozé
néziink (vagy vandorol a tekintetiink a két szem kozott), de amennyiben dontés akarunk beldle
eléhozni, vagy lényeges informacidt koziiliink, akkor egyenesen a szemével vessziik fel a kon-
taktust. Tilos targyalas kdzben fixirozni a mésikat 4ll vonalén alul, de a legjobb, ha a tekintetiink
vandorlasa megall a fels6 ajak vonalan. Az intenziv nézés célja az elhallgattatas, a farkasszem
az egok kiizdelme, a hosszas nézés viszont jelenthet flortdlést, kivancsisagot.

A testbeszéd jelzések tehat tagoljak, hangstlyozzak a beszélt szoveget, erdsitik vagy gyen-
gitik a szoban elmondottakat.

A fentiekbdl is megerdsitést nyert: amennyiben jol ismerjiik a szavak nélkiili kommunikalas
eszkozrendszerét, és tudatosan hasznaljuk azt, sokkal egyszeriibbé, egyértelmiibbé valik a kap-
csolatrendszeriink, hamarabb ¢s pontosabban fogjuk megérteni a masik embert. Mindenkinek
megvannak a sajat jellemz6é mozdulatai, gesztusai, arcmimikaja; kinél erésebbek, kinél halva-
nyabbak. Aki megtanulja kontrollalni ezeket a legtobbszor tudatalatti rezdiiléseket, szabalyoz-
hatja, hogy mit kdzvetit magarol, példaul egy allasinterji soran. Tovabba fontos tobbletinfor-
macidhoz juthat, hiszen ,,le tudja forditani”, hogy az asztal tulsé oldalan il6k mit gondolnak az
addigi teljesitményérdl, mennyire sikeriilt neki a meggy6zés. Ilyen tudas birtokdban mar meg
tudja tenni a sziikséges kiegészitéseket, korrekciokat. A testbeszéd ismerete komoly hatalom,
komoly elény, jo értelemben véve.

Egy fontos j6 tandcs: 6nmagédban egy-egy testbeszéd jelzés még nem garancia arra, hogy
maris biztosak lehetiink a dolgunkban. Az egyes jelzések egymast erdsithetik, timogathatjak,
vagy akar semlegesithetik is. Tapasztalat kell a megfejtésiikhoz.

A témat tobb elismert szerz6 jegyzi — (PEASE-PEASE, 2012a és NAVARRO-KARLINS,
2008) -, érdemes attanulmanyozni a legismertebb és Gjabb anyagokat.

ELLENORZO KERDESEK

a. A verbalis és nonverbalis elemek hany szézalékat teszik ki a kozlésnek?
b. Ismertesse a térkoz jelentdségét!

c. Elemezze a kovetkez0 két szituaciot, és gondolkozzon a megfejtésiikon!
d. Melyek a hazugsag legfontosabb jelzései?

e. Melyik az 6t {6 arctipus, és melyek a jellemzdik?

C. feladat: Abra.: Néhany gyakorlati szituacio testbeszéd-jelzésekkel. (PEASE, 2012b)
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2.7. Eltéro személyiségtipusok

A jegyzet fejezeteit ugy allitottuk Ossze, hogy a leendé agrarmérnokok, vidékfejlesztd- vagy
gazdasagi agrarmérndkok mindazon fontosabb teriiletekrdl szerezzenek benyomast, és ismerjék
meg az alapveto szabalyszeriiségeit, amely teriiletek érintkeznek az tizleti kommunikacio téma-
javal. A személyiségtipusok jelentdsége targyalastechnika esetén kiemelkedd, a vevo viselke-
désének megértése miatt. Teljesen masként kommunikal egy szangvinikus, és masként egy ko-
lerikus jelolt.

Személyiséglinket alapvetéen meghatarozzak a veliink sziiletett tulajdonsagok, de egyéb
hatasok is megfigyelhetok. Igy: Nemi kiilonbségek, vérmérséklet (habitus), életkor (valés élet-
kor és érettségi szint), intelligencia (logikai, érzelmi, lelki, stb.), miiveltségi szint, tapasztalatok,
tanult dolgok (hatasa kiemelkedd!). Nevelés, szocializacid, sziiléi mintak, énkép, onbecsiilés,
élménykeresési szint, belsd-kiilsé kontroll, sziiletési sorrend, az adott szituacid egyes koriilmé-
nyei (segitd és zavard tényezok, masok befolyasolasa, stb.).

Onmagunk pontosabb meghatirozasaban igazodasi pontokat jelent masok veliink kapcso-
latos viselkedése, a masokbol kivaltott reakciok, masok véleménye. A Johari-ablak azt mutatja
meg, hogy ismereteink és masok veliink kapcsolatos ismeretei hogyan viszonyulnak egymas-
hoz.

EN
MASOK Ismerem Nem ismerem
Ismerik Nyilt teriilet Vak teriilet
Nem ismerik Rejtett teriilet Ismeretlen teriilet

16. dbra: A Johari-ablak Forrdas: LUFT-INGHAM, 1955 alapjan

A nyilt teriilet jelentése: Eszlelhetd és masok szamara is ismert tulajdonsagok, viselkedések
gyljtohelye. A rejtett teriilet: Masok eldl szandékosan elrejtett érzések, indulatok, gondolatok,
viselkedések csomoOpontja. A vak teriilet: masok altal észlelhetd viselkedési és cselekvési for-
mak, amelyeknek mi egyaltalan nem vagyunk a tudataban. Az ismeretlen teriilet: Masok és sajat
magunk el6tt is rejtett, tudatalatti szféra. (pl. Krizis helyzetben megmutatkoz6 tulajdonsagok).

A marketing irdnyultsagli tudomanyteriiletek — de alapbol a pszichologiai is —, régtdl fogva
igyekszik az individumot, az egyént valamiféle csoportba belehelyezni, hogy kezelhetbb (pl.
a reklam szamara elérhetébb) legyen. Kényszer felosztas ez, de sziikségszer(i, mert bar igaz a
mondas: ,,A legidealisabb ajanlat az, amikor az adott vevire személy szerint raszabjuk az ajan-
latot, a terméket”, sajnos ez ritkan tud megvaldsulni tiszta formaban. Amennyiben pl. egy kom-
bajn adott paraméterekkel rendelkezik, barmennyire is szeretné a vevdjelolt, hogy kettd vagy
harom funkcio6 ne legyen benne, és kérne inkabb egy helyette mas tipust 0jitast, ez igy nem tud
miikodni. Igyekszik a szakma egyéni igényekre szabni az ajanlatat, de — klasszikus példaval
¢lve, és nem pejorativ értelemben — egy fodrdsznak vagy egy cukrasznak sokkal kdnnyebb
dolga van.

Amennyiben eszk6zokrdl, berendezésekrdl, gépekrdl, vagy megtermelt €élelemrdl beszé-
link, a személyre szabas mar nehezen vagy egyaltalan nem mikodik. Emiatt gondolkodik a
vallalat célcsoportokban, és nem egyénekben. Kommunikacids szinten ugyanez a helyzet: nem
akarhatunk egyetlen ember igényeinek megfelelni, amikor felkésziiliink pl. a termékiinkbdl, €s
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prezentaljuk azt. Az informaciokat jol koriilhatarolt csoportnak szanjuk, és majd megprobal-
hatjuk az egyéni igényeket figyelembe venni. Valahogy igy mitkddik ez a személyiségtipusok-
kal is: ugyanazt a reklamiizenetet fogja megkapni a szangvinikus, mint a melankolikus, de az
lizenet mas hatast fog kivaltani. A legnagyobb esélylink az alkalmazkodésra a személyes érté-
kesités teriiletén adodik. Minden egyéb esetben marad a célcsoportokban valo gondolkodas.

Melyek a legismertebb személyiségtipusok? Tobbféle felosztas 1étezik, mi a leggyakrab-
ban idézettet alkalmazzuk, mert a gyakorlatban is hasznalhatonak tapasztaljuk, illetéleg a pél-
dak is erre a felosztasra a legszélesebb kortiek.

A négy vérmérséklet szerinti felosztast két és félezer évvel ezel6ttrél szarmazik, és Hip-
pokratész nevéhez kotddik, majd Galénoszéhoz, utobbi volt az, aki ezt a rendszert 6tszaz évvel
késébb atdolgozta. Végiil pszichologiai keretek kozott WUNDT idézte fel, és finomitast kove-
téen tovabb alkalmazta (MIRNICS, 2006). Késobb ismerté valt EYSENCK (1960) és
KRETSCHMER (1931) tipizalasa is. Eysenck a kapcsolatorientalt helyett stabil, a teljesitmény-
orientalt helyett kiegyensulyozatlan megnevezéssel él. Kretschmer testalkati és pszichés Ossze-
fliggéseket vizsgalt, ez alapjan harom alkattal és azok keverékeivel dolgozott (aszkétikus, pik-
nikus, atlétikus).

Aelius GALENUS (Galénosz) okori filozofus az egyes tipusokat a négy alapelemmel (le-
vego, viz, fold, tiiz) kototte 0ssze. Elmélete alapjan a kdvetkezo négy tipust kiilonboztethetjiik
meg:

Szangvinikus vérmérséklet. Testnedve a vér, eleme a levegd. Erzelmi reakcioi gyorsan,
konnyen 1étrejonnek, erések, de hamar le is csillapodnak. Kifejezetten kedélyes, baratsagos,
kozlékeny emberek, arad beldliik az életkedv. Egészséges arcszin, gyors mozgas és gyors fel-
fogas jellemzi Oket.

Kolerikus vérmérséklet: testnedve a sarga epe, alapeleme a tiiz. Erzelmi reakciéi konnyen
felkeltddnek, erések, sokaig Kitartanak, igy erés indulatai gyakran elragadjak. Hatarozott a test-
tartasa, nyilt a tekintete, sargas arcbor jellemzi 6ket a tudosok szerint. Egész megjelenésiik tett-
er6t sugall.

Melankolikus vérmérséklet: Testnedve a fekete epe, eleme a fold. Erzelmi reakcioi lassan
¢és nehezen keltédnek fel, viszont tartdsak és igen erds szintig felfokozodnak. Féleg a banat, a
szomorusag, a levertség, buskomorsag érzése tartos nala. Nehezen dont, arckifejezése sokszor
gondterhelt, kiilseje torékeny.

Flegmatikus vérmérséklet: Testnedve a nyalka, eleme a viz. Erzelmi reakcioi nehezen, las-
san jonnek létre, tovabba gyengék, és nem tartdésak. Kiegyensulyozott, nyugodt, egykedvili em-
berek benyomasat keltik, akiknek ,,fat lehet vagni a hatukon”. Tekintetiik, megjelenésiik gyak-
ran jellegtelen, kifejezéstelen. A négy vérmérsékleti tipust és jellemzdiket a 17. abran szemlél-
tetjiik.

A 17. abran jol érzékelheto, hogy kifejezett kiillonbségek adodnak a kifel¢ illetve a befelé
fordulé emberek kozott, tovabba a teljesitményorientalt és a kapcsolatorientalt tipusok kozott.

Az atlok ritkan tarsulnak egyazon emberben, ellenben az egymas melletti ,,cellak’ gyakran
eléfordulnak ugyananndl a személynél. Lévén, igen ritka, amikor valakinél csak egyféle vér-
mérséklet fordul eld. Sokkal gyakoribb, amikor kétféle vérmérséklet jellemez benniinket, de az
is sok esetben eléfordul, hogy mindharom vagy mind a négy tipus hasonl6é arannyal van jelen
¢és adja ki személyiségiinket.

A kovetkez0 tablazatokkal (11. és 12.) az egyes vérmérsékletek kdzti munkahelyi kommu-
nikécio jellemzd eseteit mutatjuk be.
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17. dbra: A négy vérmeérsékleti tipus, Forrds: NYIRI-HACKL, 2008.

Sokféle felosztas létezik ezen kiviil, javasoljuk a SHELDON, PAVLOV és a SCHREITER altal
Osszegzettek attekintését, ha valakit a t¢éma mélyebben érdekel.

SOARES-SZASZ Lérand szerint a személyiségtipusok masként viselkednek targyalas so-
ran, de nem létezik nehéz tigyfél, Csupan tovabb tarthat megtaldlni a k6zos hangnemet. Ugy
véli: ,egy kolerikus személynek példaul gyorsan és kontorfalazas nélkiil kell felvetni az Gtletet,
egy szangvinikus személyhez inkébb az érzelmein és a sajat imidzsén keresztiil kell szolni. A
flegmatikus kliensek megkdzelitési modja a személyes hangnem, amelyhez nyugodt, kortilte-
kint6, hagyomanyos probléma-felvazolas kell tarsuljon. A melankolikus személyekhez tavol-
sagtartdan kell hozzaallni, a beszélgetés targyat objektiven és a lehetd legrészletesebben kell
eldadni.” (transindex.ro, 2012)

ELLENORZO KERDESEK

a. Mely Osszetevok hatarozzak meg személyiségiinket?

b. Mi a Johari-ablak, és mit mutat meg?

c. Melyek a legismertebb személyiségtipusok?

d. Hogyan viselkedhetnek az egyes tipusok targyalasnal?

e. A kolerikus-kolerikus munkakapcsolatot hogy jellemezné?
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11. tablazat: Munkahelyi kapcsolatok tipus-tipus matrixa: pozitiv hozzaallas

Szangvinikus

Kolerikus

Melankolikus

Flegmatikus

Csapatépités ezerrel!

Micsoda céltudatos ember!

Ez aztan a pontossag! Lenne mit ta-

Na végre egy j6 hallgatosag! Es nem

(%]
g Mennyivel szorakoztatobb igy a | Ez igen! Igazi vezet6 egyéniség! | nulnom tdle! Olyanokra is gondol, | dorgéli egybdl az orrom ala, ha ké-
g munkal Végre valaki, aki segit betartani a | amik eszembe sem jutottak eddig. | sek.
= hataridéket!
@
N
n
Ennek sok kapcsolata lehet, ez még | Végre egy kihivas! Ez jo menet | Igényes! Mar ranézésre preciz ¢és | ,,Nini, egy alattvalo!” (A Kis herceg)
w |2 hasznomra véalhat! lesz! Na, kosd fel a gatyadat, apam, | megbizhatd. Ilyen munkaerd kell | — Végre valaki, akit lehet irdnyitani,
g ¢s kezdhetjiik! nekem. aki elfogadja, amit mondok.
s Milyen nyugodt, rabizhatom a leg-
E problémasabb iigyfeleket is!
Mennyi jo6 Gtlete van! Tényleg sz6- | Milyen jo, hogy van, aki megszer- | Szimpatikus! Tetszik, hogy milyen | Felhaborit6, hogy bannak ezzel az
rakoztato egyéniség. Mennyi min- | vezi és kiosztja a munkat! alapos és preciz. Mindenhez vannak | emberrel! Hogy birja ezt ki? Meg se
2 dennel tud foglalkozni! Hatékony ember! adatai. latszik rajta!
v
S
X
c
o
(5]
=
Mellette aztdn nem unalmas az | Emellett az ember mellett sose kell | Szorgalmas, —aprélékos kolléga. | Milyen jo csond van ebben az iroda-
iroda! Ugy felpezsditi a hangulatot, | dontenem. Minden felelésség az | Végtelen precizitassal dolgozik. | ban, amikor ketten vagyunk. Nem
é ahogy én sose tudnam. 0vé. Egész jol belepasszolok a rend- | Erre képtelen lennék. zaklat, hogy otleteljek, siessek, meg
= szerbe, amit alkotott. ilyenek.
S
&
o

Forras: Nyiri-Hackl, 2008
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12. tablazat: Munkahelyi kapcsolatok tipus-tipus matrixa: negativ hozzaallas

Szangvinikus

Kolerikus

Melankolikus

Flegmatikus

Szangvinikus

Na, ma se sokat dolgoztunk, de
legalabb jot beszélgettiink!

Minek piszkal allandéan? Jo,
nem fejeztem be... de miért nem
érti meg, hogy mennyi mas dol-
gom volt?! A baratnémet is el-
hagyta a pasija, musz4j volt meg-
vigasztalni. Az Otleteim persze
nem érdeklik.

Milli6 vagy millidrd? Ne hiilyés-
kedj! Most tényleg, annyira érde-
kel a kiilosnbség? Es minek any-
nyira ragaszkodni a tervekhez?
Legyél mar kicsit spontan.

Jovok itt a jobbndl jobb tervek-
kel, ennek meg minden mindegy.
Soha nem mond magérél sem-
mit. Biztos titkol valamit a cé-
giik.

Koleri-

Ez soha nem tudja befogni a sza-
jat? Most mar nem érdekel, hogy
oldod meg, csak legyen kész!

Nem érti, hogy nekem van iga-
zam?! Hogy jon ez ahhoz, hogy
ellenkezzen velem? Képtelen be-
ismerni, hogy téved?!

Hagyjal mar a hiilye részleteid-
del! Ne nyafogj, hanem dolgozz!

Uristen, ennek semmirdl sincs
véleménye?

Melankolikus

Vajon van olyan otlete is, amit
meg is valositott? Ez a vilag leg-
dilettinsabb szakértdje. En, ha
csak ennyit tudnék, meg se mer-
nék szolalni.

Nem vetted észre, hogy rend
volt, miel6tt bejottél az irodaba?

Ez milyen lelketlen! Nem veszi
észre, hogy mindenkit vérig sért?
Mar megint nekem kell bocsana-
tot kérni az ligyféltdl helyette is.
Kiilonben is: allandéan maceral
a hataridokkel, és soha nem ad
elég 1d6t, hogy kidolgozzam a
részleteket.

Figyelj, ez mar nekem is sok!
Haladjunk mar végre, ne akadj
fenn minden aprésagon!

Nem hiszem el, hogy nem érde-
kelnek ezek a fontos részletek!
Ezeken mulik minden!

Flegmatikus

Inkabb nem hivom fel tobbet te-
lefonon... Tulajdonképpen mirdl
is beszélt 20 percig? Es mit is
akartam kérdezni? Azt hiszem,
jobb, ha csak emailben kommu-
nikalunk.

Szalljon mar le rolam! Ha sokaig
maceral, azért se teszem meg!
Tuti, hogy egyszer itt hagyom az
egész kocerajt.

J6, nem tudom, hogy hova tet-
tem. Na és? Eszméletlen, mek-
kora tligyet csinal ezekbdl a piti
részletekbdl! Nem lehet olyan
fontos egy Excel tabla! Ne vedd
a lelkedre!

Dégunalom van itt. Mar engem
is idegesit ez a lajhar-tempo.

Forras: Nyiri-Hackl, 2008.
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2.8. Onéletrajz és motivacios levél, allasinterji

Az életben manapsag egyre tobb alkalommal keriilhetiink olyan helyzetbe, amikor sziikségiink
lehet motivacids levél és onéletrajz Osszeallitasara, vagy allasinterjun jeleniink meg. A kovet-
kezokben roviden 6sszegezziik, milyen szempontokat érdemes figyelembe venni, amikor ilyen
anyag elkészitésén dolgozunk (PALINKAS, 2000 alapjan), kiegészitve a hivatalos levél meg-
irasanak szabalyait (lasd a 2.4.2. fejezetben, a 86. oldalon).

2.8.1. Az onéletrajz osszeallitasanak szabalyai

A frissdiplomas.hu (2014) igy ir az életrajzrol: ,,Mivel az 6néletrajzod az els6é olyan dokumen-
tum, amivel bemutatod magad a munkaadonak, ezért annak olyannak kell lennie, hogy:

— kell6 részletességgel bemutasson téged,

— ha egy mdd van ra, kiemeljen az allasra palyazok sokasagabol,

— meggy0dzze a dontéshozot a személyes talalkozas célszertiségérol.”

Mire kell, tigyeljél a formai és tartalmi osszeallitasnal?

— Mindig tlintesd fel a megpalyazni kivant poziciot!

— Az ¢letrajz terjedelme ne haladja meg a 2 oldalt, mivel legfeljebb egy percet szannak az
atolvasasara. Az amerikai vagy europass tipusu életrajzok formailag mar megfelelnek
ennek a kovetelménynek.

— Kézirassal ne kiildj életrajzot, hanem sablonban dolgozz, dokumentumot készits 11-13-
as betliméretezéssel. Europass esetében a sablon konnyedé elérhetd.

— Alkalmazd a hivatalos levéliras altalanos szabalyait itt is (pl.: helyesirdsi hibak kertilése,
igényes szerkesztés, tomoren, érthetden fogalmazz), tovabba ne hasznalj idegen kifeje-
zéseket, ne rovidits!

— Visszafelé haladj idérendben, amikor felsorolod a tapasztalataidat: legfeliil legyen az
aktualis munkahelyed!

— Legyen egy altalanos vazlatod, de igyekezz az adott allasajanlathoz megfeleld, testre-
szabott életrajzot késziteni (pl. kompetencidk, képességeknél a legkonnyebb mast ki-
emelni, hiszen egy hobbi is felruhdzhat pl. vezetési képességekkel)

— Arraa képzettségre, tapasztalatra, végzettségre hangsulyozz, amely az adott hirdetéshez
a leginkabb testhezallo!

— A fizetés kérdése tabu, hacsak nem kérik kifejezetten, hogy jelold meg ilyen irdnyt igé-
nyedet.

— Helyezz el igazolvanykép méretezésii fotdt az életrajzba! Eldnyds az 61tonyods/kosztii-
mos fotd, természetes mosolyt mutass a foton, mellkastol felfelé dbrazoljon téged (hol-
gyeknél magas dekoltazs javasolt), és ne legyen 2 évnél régebbi. A jobb felsd sarokban,
vagy a bal fels6 sarkban j6 helyen lesz a lapod els6 oldalan.

A személyes adatok blokk kitoltése értelemszerti, bekeriilhet a csaladi allapot és az allam-
polgarsag is. A munkatapasztalatok jellemzésénél minden szamithat, egyetem mellett végzett
munka, demonstratori munka adott tanszéken, kiilfoldi gyakorlat vagy tanulmanyut, maganérak
tartasa, vagy pl. csaladi vallalkozasban vald besegités (szezonmunka is). Amennyiben kevés a
szakmai tapasztalatod, célszerti 6sszefoglalnod par mondatban, milyen elképzeléseid és terveid
vannak a jovOre nézve, olyanok, amelyek dsszhangban vannak eddigi tapasztalataiddal és kész-
ségeiddel. Ugyancsak vazolhatod a szakmai érdeklddési teriileteidet is, amelyek legyenek egy-
mashoz kapcsolodo teriiletek. A tanulmanyok és végzettségek listazdsakor szintén forditott kro-
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nologiai sorrendben dolgozz, legfeliil legyen a legfrissebb! Ha még nincs okleveled, akkor so-
rold fel, milyen targyakat hallgattal, és emeld ki azokat, amelyekbdl zarovizsgaztal, vagy leg-
alabb egy évig tanultad Oket folyamatosan. Blokkositva is dsszeszedheted dket (pl. kdzgazda-
sagi targyak, miiszaki tudomanyteriilethez tartozo tantargyak, pedagogiai ismeretek blokk stb.).
Kozépiskolat csak akkor szerepeltess, ha az egy népszerii vagy kozismert iskola, orszagosan jo
hir(i, esetleg specialis ismereteket tanit (vagy idegen tannyelvii). Jelezd, amennyiben a jovében
tervezel munka mellett tovabbképzéseket elvégezni, ezeket konkretizald is. Fontosak lehetnek
a tanulményutak, a versenyeken elért helyezések, tudomanyos diakkori munka, 6sztondijak.

Amennyiben van szervezeti tagsagod, vagy folytattal tudoményos tevékenységet, feltétle-
niil jelezd! A személyes kompetenciaid 6sszefoglalasanal 1égy kreativ, €s természetesen maradj
Oszinte! Ha valamiben nagyon jo vagy, jelezd, de késziilj fel r4, hogy allasinterjin ra fognak
kérdezni. Keriild a kozhelyeket, és olyan kompetencidkat szedj 0ssze, amelyek az adott mun-
kakorh6z hasznosak lehetnek.

Az egyéb készségekhez és képességekhez keriilhet a nyelvtudas, a jogositvany, a gépiras, a
szamitogépes ismeretek, €s kreativ teriiletekrdl eléadoi készségek (pl. szinjatszo korés munka-
bol addéddan), vagy hobbibol megszerzett készség (pl. csapatvezetési gyakorlat sportolasi tevé-
kenység altal, felsorolva az eredményeket).

Konkretizalhatod a hobbidat, a személyes érdeklddési korddet, keriild az altalanositast, ha
filmeket nézel, nevesitsd, mely miifajokat részesited elonyben €s miért. Foként akkor tedd ezt,
ha valamilyen modon kapcsolédhatnak a munkakorhoz.

A referenciak — ha vannak — jol mutatnak, értékesek, fontos, hogy amennyiben megnevezed
Oket (pl. el6z6 munkahelyek), 6k is tudjanak errdl, hogy hivatkozol rajuk.

A keltezéseket frissitsd az életrajz aljan, az alairas mindig legyen ,,0ffline” (ne szkenneld),
¢s kék tollat hasznalj, mert ez ad az ¢letrajnak egyfajta magasabb kommunikécids értéket.

A frissdiplomas.hu egyéb javaslatai:

»Hangold onéletrajzod a kiirashoz, ne kiildj azonos dnéletrajzot kiillonbdzd pozicidkra.

— Az onéletrajz illeszkedjen a kiirashoz gy, hogy ez az olvasaskor nyilvanvalova valjon.

— Legyen formailag is latvanyos az 6néletrajzod (tipografia, sajat honlap beillesztése stb.).

— Fogalmazz az egyéniségednek megfelelden, ha megy, szellemesen, 6vakodj a sablonok-

tol.

— Keress szinonimakat, ne ismételj szavakat az unalomig.

— Hasznalj cselekvd igéket, pozitiv jelzOket és modhatarozokat.

— Ne csatolj bizonyitvany mésolatokat, csak ha azt kérték.

— Lehet6leg ne kiildj onéletrajzod egy altalanos, ,,info@” kezdetii e-mail cimre, probald

kideriteni az illetékes munkatars vagy vezetd elérhetdségét.

— Ha elhelyezkedtél, de még keresel, nehogy megadd aktualis munkaltatodat referencia-

ként.

— Ne részletezd el6z6 munkahelyvaltasaid okéat, és ne irj pénzrdl, csak ha ezt kérik.”

Gyakori hibak lehetnek az életrajzban a kovetkezék (EKLER, 2014b alapjan):

—  Atlathatatlan, 6sszefiiggd, tal prozai a széveg.

— Nem szerepel benne a megpalyazni kivant pozicio.

— Az Onéletrajz tal révid, vagy tal hosszu.

— Nem deriil ki, milyen végzettségre is tettiink szert.

— A korabbi munkatapasztalatok nem deriilnek ki az 6néletrajzbol.

— Hidnyoznak a datumok vagy az elérhetdség.

— Nem az allaskeresés komolysagahoz ill¢ az e-mail cimiink (pl. marcsika@citromail.hu,
1ia840205@freemail.hu, cicus7@vipmail.hu).

— A fénykép nem az onéletrajzba ill6.

— Helyesirasi, nyelvtani, gépelési hibakat talalunk benne.
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2.8.2. A motivacios levél sszedllitasanak szabalyai

Mit érdemes tudni a motivaciés levélrél? ALGACSNE (2013), MERENYI (2004) és RADO
(2009) alapjan elmondhatjuk, hogy: a motivacios levélben a palyazonak lehetésége nyilik arra,
hogy tobbet megmutasson magabdl, plusz informacidkkal szolgédljon ahhoz képest, mint amit
az Onéletrajzban felsorolt a szakmai elééletérdl, a képesitésérol. Tekinthetjiik a kapcsolatfelvé-
tel els6 Iépéseként is a leendé munkaado felé. Ezért napjainkban mar kiilén tanitjak, hogyan
kell kinéznie egy hatasos motivacios levélnek. A munkaltatdé szamara felettébb hasznos infor-
maciokkal szolgal a jeloltr6l, hiszen egy jol felépitett motivacios levélbdl a jelolt eddig elért
eredményeibe €s egyéni képességeibe is betekintést lehet nyerni.

A mtk.nyme (2014) alapjan a motivacios levél ,,az 6néletrajz kiegészitdje, melyben szemé-
lyesebb stilusban, strukturalt forméban indokolod, hogy mi motival az adott 4llas betdltésére.
Célja, hogy felkeltsd vele az olvaso figyelmét, beleird mindazt, amit az 6néletrajz formai kor-
latai nem tettek lehetdvé, illetve megmutass valamit személyiségedbol, értékrendedbol.”

Miel6tt nekilatsz a motivacios levél elkészitésének, érdemes feltenned magadnak az aldbbi
kérdéseket: mire van sziiksége a munkaadonak? Milyen tapasztalatot, készségeket és tudas-
anyagot fog értékelni? Milyen célok motivalnak téged? Illik ez az allas az eddigi tapasztalata-
idhoz? Miért akarsz pont ennél a szervezetnél dolgozni? Milyen informéciod vannak a szerve-
zetr61? Osszhangban van ez a cég a te sajat értékrendeddel, céljaiddal és igényeiddel? Fi-
gyelj oda, hogy nem ,allast” keresel, mert az csak alloviz, hanem valodi munkat, perspektivat,
hosszl tdvi 6nmegvalodsitast, szakmai kihivasokat, amelyek a fejlddésedet szolgaljak! Egy ,,al-
las” még senkit nem tett igazan boldogga. Adj magadra, ne add lejjebb a céljaid, az elképzelé-
seid!

A formai és tartalmi kovetelményekre ratérve:

— A legidedlisabb a fél-egyoldalas terjedelmii motivacios levél, ami atlagosan 5 bekezdés

terjedelm.

— Ugyanazon szabalyok szerint készitsd el, mint az életrajzot (pl. betiitipus, margok, ta-
golés, helyesiras).

— Lényeges, hogy ne ismételd meg az 6néletrajzban leirtakat! Amennyiben ott leirtal egy
munkakort, amiben dolgoztal egy vallalatnal, akkor itt mar arr6l irj, mit csinaltal egé-
szen konkrétan abban a munkakorben, milyen készségeid fejlodtek altala, milyen ta-
pasztalatokat szereztél. Es végiil:

— ,Keriild az idegen szavak, szakkifejezések ¢€s a toltelékszavak hasznalatat! Ne bonyo-
16d;j terjedelmes kormondatokba, és toreked; arra, hogy sajat szavaiddal, minél frappan-
sabban fogalmazd meg mondanivaldd, mert ezzel elkeriilsz egy alapvetd hibat, hogy
sablonos légy!

— Ne hasznalj negativ csengésii kifejezéseket, tagadast és feltételes modot, mert azzal azt
a benyomast kelted, hogy bizonytalan vagy!

— Minden céghez egyedi, a meghirdetett elvarasokhoz igazod6 motivacios levelet kiildj,
melyben az 6néletrajz tényszer stilusaval szemben személyesebb hangnemben, részle-
tezd eddigi tapasztalataidat. Fogalmazd meg motivaciodat és céljaidat!

— FErdemes a megbiz6 cégére vagy tizletigara vonatkozo személyes kapcsolddasi pontra
hivatkozni a kisérolevélben. A konkrétumokat tartalmazza dinamikus eléadasmodban,
logikusan!” mtk.nyme (2014)

Osszességében: azt kdzvetitse az olvasé felé a motivacios leveled, hogy képes vagy lelkesedni

a munkakdr irant, és képes vagy elkotelezOdni a szervezet felé! Legyen pozitiv a hozzaallasod,
¢s bizonyitsd be, hogy Te vagy a legalkalmasabb adott pozici6 betoltésére!
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Egyetértiink a kovetkezokkel: ,,A palyakezd6knél azért van nagy jelentdsége a motivacios
levélnek, mert kidertiil, hogy valaki mennyire egyedi, bator, €s mik az erdsségei. Az els6 sziiro-
ben a motivacids levél révén tlinhetsz ki a palyazok sorabol eredeti stilusod, jo irdskészséged
révén. Ebbdl kifolyolag szarvashibanak szamit, ha lemasolsz egy mindenki szamara hozzafér-
hetd kisérélevél-mintat, majd a sajat neved alatt beadod, mert a tobbi ugyanazon minta alapjan
késziilt motivacios levéllel egyiitt a tiedet is félreteszik. Ugyanakkor, ha egyedi vagy, és jo
palyazatot adsz be, akkor egyenes Ut vezet az allasinterjuig!” mtk.nyme (2014)

2.8.3. Felkésziilés a sikeres allasinterjura

Szeretném az elején leszogezni, hogy a legjobb munka az, amit 6rommel végeznek (HILL,
2011). Olyan munkat érdemes keresni, ami 6sszhangban all személyiségiinkkel és életcélunk-
kal, és amit szivesen végziink, akar akkor is lelkesen elvégeznénk, amennyiben nem fizetnek
érte. Igen, ez nem egyszerti a legtobbeknek, de a megalkuvas tonkretehet egy egész életet. Er-
demes torekedni arra, hogy ne a péntek délutant varjuk az elkdvetkezd 40-50 évben, amikor
hazamehetiink, hanem a hétfo reggeleket, hogy végre elkezdhessiik a munkat!

Tegyiik fel, hogy munkat vallalnank, mert kezd6k vagyunk a munkaerdpiacon, vagy valta-
nank, jobb lehetdség utan kutatunk, és behivnak benniinket interjlra az irdsos jelentkezés alap-
jan. Az interjura fel kell késziilni! Vizsgaljuk meg, milyen szabalyok vannak ezen a teriileten.

EKLER (2014a), MERENYT (2004) és RADO (2009) alapjan a sikeres interjuhoz a ko-
vetkezokre kell felkésziilni: elsdként, a munkaadot meg kell gy6zni arrdl, hogy a jelentkezd
megtériilo befektetés a szervezet részére. Ismerni kell a cég hatterét, filozofidjat, az aktualita-
sokat, és elony lehet, ha elohozakodunk megoldasi javaslatokkal. A maganéletrdl visszafogot-
tan nyilatkozzunk, ha kérdeznek, a hobbi oldalardl pedig olyat érdemes el6hozni, ami a mun-
kakor szempontjabol érdekes lehet. Az Oszinteség itt is kifizetédd, ha nem tudja valamire a
valaszt, inkabb vallja be. Beszélhet viszont a 1épésekrdl, amelyekkel megoldand kideriteni a
valaszt. Vagy: ,,Az interjuk soran elhangzo6 kérdések 80 szazaléka 3 csoportba sorolhatd: alta-
lanos, kompetencia és valsagkezelés. Valoszin(i, hogy olyan kérdések fognak elhangozni, mint
példaul: Beszéljen magardl., Mi motivilja?, Meséljen egy iddszakrol, amikor egy csapat tagja-
ként hatékonyan tudott dolgozni! Ha most visszatekint, mit tett volna masképp?. Gyakorolja a
valaszokat ezekre a kérdésekre.” Pozitivnak érdemes maradni, foként az el6z6 munkahellyel
kapcsolatosan. Nem érdemes szidni, még ha lenne is ra nyomos oka.

EKLER (2014a) 6sszegyiijtott néhany jellemzo kérdést, ezekbdl emeliink ki egy blokkra
valot:

— Miért éppen ezt a szakteriiletet valasztotta?

— Gondolja, hogy megfeleld altalanos képzettségre tett szert?

— A diplomaja megfeleld hatteret ad On szerint e feladat ellatdsara?

— Milyen e pozici6 szempontjabol relevans tréningen vett részt?

— Hany interjun vett részt mar a palyéja soran?

— Hogyan hasonlithaté 6ssze ez a munka a tobbivel, amire jelentkezett?

— Amikor legutobb munkat keresett, az mennyi ideig tartott?

— Mennyi id6t szandékszik eltolteni nalunk?

— Hany tovabbi cégnél érdeklddott munka utan?

— Milyen gyakran valtoztat munkahelyet?

—  On volt mér regisztralt munkanélkiili?

— Ha 6n elégedett a jelenlegi munkahelyével, akkor miért keres masikat?

— Miféle beosztas irant érdeklddik?

— Meséljen a karriercéljairol!

— Mi az ami a jelenlegi munkahelyén a legkellemetlenebb?

— Melyek az 6n szakteriiletének legnagyobb eldnyei?
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— Nem gondolja, hogy a tulképzettsége miatt ez a feladat nem elégitené ki?

— Nem gondolja, hogy a talképzettsége miatt az itteni fizetés nem elégitené ki?

— Mit gondol, nem tulképzett erre a poziciora?

— Mitdl lesz valaki profi ezen a teriileten?

— Milyen képességeit kivanja fejleszteni ezzel az allassal?

— Mi volt a legnagyobb eredménye az utols6 munkahelyén?

— Hajland6 kockézatot vallalni?

— Jellemezné magat azzal, hogy bemutatja: mi mozgatja a céljai eléréséhez és a pénzhez
k6t6dd motivaciokon kiviil!

—  On eredményes a munkaprojektek sikeres befejezésében?

— Mi volt a legnagyobb kritika, amellyel ont illették?

— Milyen problémakat fedezett fel a sajat munkajaban?

— Mutasson be olyan projektet, amelyhez alapossagra €s a részletek iranti figyelemre volt
sziiksége!

— Hidnyzott mar a munkabol valaha? Ha igen, milyen gyakran?

—  Erzett méar csdmort a munka irant? Ha igen, miért és milyen gyakran fordult ez elé?

— Mennyi fizetést varna el minimalisan?

— Hajland6 a piaci ar alatt is munkat vallalni?

— A fizetés mellett milyen juttatasokra szamit?

Hogy miként viselkedjiink allasinterjin, arra tippeket adnak a kovetkezo portalok és szer-
z6k. Az MKB Bank (2014), az EURES (2012) cikkir6ja alapjan az els6 szempont a pontos
érkezés, emiatt célszerli 5-10 perccel a megjelent idopont eltt biztosan ott lenni. Inkabb vara-
kozzunk az épiilet eldtt, de ne késsiink egy percet sem.

Az elsé benyomas azonnal kialakul, amint belépiink a szobaba/terembe, emiatt figyelniink
kell a kulturalt, alkalomhoz ill6 6lt6zkddésre, az apolt kiilsére, a hatadrozott kézfogasra, az ért-
heté bemutatkozasra és a szemkontaktus meglétére. Legtobbszor mar az elsé benyomas eldonti,
felvesznek benniinket, vagy sem.

Az interjl soran a nyiltsag, az észinteség, a becsiiletesség kifizetddd, nem érdemes mast
allitani, mint ami a valdsag (akar pl. a tapasztalatainkkal kapcsolatban). Gyakran egy lelkes
,,amator” szimpatikusabb lehet egy unott profinal. A kérdésekre nyiltan és tisztan valaszoljunk,
konkrét valaszokat adjunk, ne keriilgessiik a témat.

Tovabba javasoljak, hogy legyiink magabiztosak. ,,A magabiztossag elsésorban arra vo-
natkozik, hogy tudjuk, mit akarunk, mi a szakmai célunk, miért jelentkeztiink éppen az adott
céghez. Viselkedjiink és besz¢€ljliink tigy, ahogyan ezt a mindennapi ¢€letiinkben tessziik. Ha
mast akarunk mutatni, mint amilyenek valdjaban vagyunk, ez nagyon hamar kideriil - tehat nem
éri meg! A személyes taldlkozas soran fontos a viselkedési stilus, a testbeszéd: pl. nézziink a
kérdezd szemébe, karjainkat ne fonjuk 0ssze, tegyiik lazan a szék karfajara, ne sokat gesztiku-
laljunk, a széken tljiink, és ne fekiidjiink!” MKB Bank (2014) és EURES (2012)

Mi is kérdezhetiink az interju soran, példaul érdeklddhetiink a munka pontos tartalmarol,
arrol, hogy kinek kell beszamolnunk a napi feladatok elvégzésérdl, a teljesitményértékelési
rendszerrdl, az 6nallé munkavégzés lehetdségeirdl, a probaiddrdl, a béren kiviili juttatasokrol,
vagy arr6l, hogy a munkaszerzddés hatarozott vagy hatarozatlan idejii lesz.
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ELLENORZO KERDESEK

a. Milyen formai és tartalmi elvarasok vannak egy életrajz 6sszeallitasanal?
b. Sorolja fel a gyakori hibakat életrajz esetében!

c. Milyen altalanos szabalyai vannak a motivacios levél osszeallitdsanak?
d. Tartalmi €s formai elvarasok a motivacios levél 0sszeallitasakor.

e. Mi sziikséges a sikeres allasinterjuhoz?

f. Ismertessen néhany allasinterjun el6forduld kérdést!

g. Miként viselkedjiink allasinterjin?
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2.9. Viselkedéskultura, etikett és protokoll

Az altalanos- és lizleti kommunikacionak egyarant fontos eleme a viselkedés. De mi is a visel-
kedés? Mi az etikett (illem) és a protokoll? Ezek egymassal rokon értelmii szavak, vagy onallo
jelentéssel birnak?

A legegyszeriibb és legérthetobb az illem, ami nem mas, mint a masok iranti tapintat, fi-
gyelmesség, jo modor és udvariassag megnyilvanulasa.” (OTTLIK, 2004)

A viselkedés tehat nem jelent mast, mint a j6 modort. A viselkedést roviden és 1ényegre
toréen ugy hatarozhatjuk meg, hogy a viselkedés nem mas, mint a magatartas formai megnyil-
vanulasa. Egymashoz, kornyezetlinkhdz vald viszonyunk a viselkedéseinken keresztiil jut kife-
jezésre. Ha magat az etikettet roviden egy szdval szeretnénk ismertetni, akkor nem mondanank
mast, mint, hogy az etikett nem mas, mint udvariassag.” (KISS, 2011)

,»A protokoll mai értelmezése szerint a diplomaciai, nemzetkdzi érintkezés formaira vonat-
kozé szabalyok Osszessége. Azaz a hivatalos kozéleti és diploméaciai rendezvények kovetett
eljarasi rendje, amely magaban foglalja a magatartési, rangsoroldsi, levelezési és etikett szaba-
lyok Osszességét is... Talan ettél még hétkdznapibb az a jelentésbeli megfogalmazas, miszerint
,,a hivatalos kapcsolatok irott és iratlan szabalyainak és formasagainak dsszessége”. (DEBREC-
ZENI, 2010)

A protokoll OTTLIK Karoly (2004) megfogalmazasaban: ,,a hivatalos kozéleti és diploma-
ciai rendezvényeken és szertartasokon kovetett eljarasi, magatartasi szabalyok, valamint a rang-
sorolasi, a levelezési €s az etikett szabalyok 0sszessége.”

KARSALI (2008) alapjan: ,,a hivatalos (nemzetkozi) kapcsolatokban érvényesiild szokésok
¢s formasagok 0sszessége. Két szintjét allapithatjuk meg: a diplomaciai protokollt és a nagy-
vallalati (és a polgarmesteri hivatalokban betartandd) protokollt.”

Mivel a protokoll altalanos szabalyai megegyeznek az altalanos illem-etikett szabalyokkal,
azokat nem elkiiloniilten, hanem az etikett/viselkedéskultura részeként tekintjikk at (SILLEI,
2008).

A viselkedés emberek kozotti kapcsolatot feltételez, tehat egy kommunikacios eszkéz. Az
etikett, a protokoll szabdlyai segitik a kapcsolatteremtést és a kapcsolat gyakorlasat. Megvéde-
nek a hibak elkdvetésétdl (vagy, hogy elleniink kovessék el), érdemben segithetik egy targyalas
zokkendmentes lebonyolitasat, vagy elakadt targyalas tovabbvitelét, €s taktikai eszkdzként is
alkalmazhatok, gy mint: ,,felhasznalhatok a meglepetésre, a figyelemelvonasra, az idéhuzasra,
a megfélemlitésre, a tényleges targyalasi szandék elrejtésére) (DEBRECZENI, 2010., KAR-
SAl, 2008).

A viselkedéskultira alapjaihoz tartozik a kdlcsonds tisztelet megléte, a hatarozottsag, a mér-
téktartas, a Szerénység, nagyban segiti szabalyainak alkalmazasat a tapasztalat ereje, és egyben
dontéen meghatarozza tarsas magatartasunkat, viselkedésiinket.

A tovabbiakban a viselkedés szabalyaival foglalkozunk, vizsgalédasainkba a hazai etikett
¢s protokoll elvarasait 6sszegezve.

2.9.1. Viselkedéstechnikai elemek

A szakma megkiilonboztet passziv €s aktiv viselkedéstechnikai elemeket, ezeket vessziik sorra
roviden a kovetkezOkben. Passziv viselkedéstechnikai elemek (NAGY, 2002):

Illedelmesség, j6 modor: ,,Az illemtudo ember beszélgetés kozben megvarja, mig a masik
fél befejezi mondandojat, s csak ezutan mondja el sajatjat. Modoraban bizalmat keltd, de soha-
sem bizalmaskodo, keriili a kétértelmli szavak hasznalatat. Az idésebbek és a holgyek irant
tiszteletet tantisit.” (NAGY, 2002)

Udvariassag: Az udvariassag a muveltségiink egyik legfobb értékmérdje. Segit az emberek
joindulatanak megnyerésében, emiatt a tarsasagi ¢let alapja is egyben. Megnyilvanulasa, hogy
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bizonyos személyeket elényben részesitiink illemtudasbol (NAGY, 2002): ,,férfiak a noéket, fi-
atalok az iddsebbeket, beosztottak vezetdiket, didkok tanaraikat, a szolgaltatok a szolgaltatast
igénybevevoket.”

Elozékenység, figyelmesség, tapintat: ,,Az el6zékenység egyik szabalya, hogy ne legylink
mindig feszesek és mogorvak. Valamit engedhetiink méltosagunkbol, hogy elnyerjiik mindenki
vonzalmat. Egyszer-maskor nyugodtan tehetjiik, amit majdnem mindenki tesz.” (GRACIAN,
1984). Amennyiben elézékenyek vagyunk, jo érzést kelthetiink tigyfeleink korében, és mi ma-
gunk is jobb érzéssel végezhetjiik napi munkankat. NAGY (2002) szerint: ,,Ehhez tulajdonképp
csak annyi sziikséges, hogy odafigyeljlink azokra, akik koriilottiink vannak, és ne csak azokra,
akikkel érzelmi vagy érdekkapcsolatunk alakult ki.” A tapintat is 1ényeges: ,,A tapintat az az
érzeék, vagy képesség, amelynek birtokdban az ember megérzi, hogyan kimélheti meg szavaival
¢s viselkedésével masok érzékenységét. A tapintatos ember nem beszél, nem kérdez olyasmit,
amivel kellemetlenséget okoz mésoknak. Nem emlegeti fel az érzékenyen érinté dolgokat, a
kudarcokat, a szomora eseményeket, mindazt, amit a kornyezetben feledni akarnak. A tapintat
a jo izléssel parosul, egyiitt a tilnyomo tobbség tetszését kivalto viselkedést, a jo kozizlést for-
maljak, hogy felismerhessiik a szépet, a helyeset, a célszerlit, a mindenki szdmara elfogadhatot,
akar személyrdl, akar ruharol stb. van sz6.”

Jellem: Az emberek erkolcsi tulajdonsagainak Osszessége. Fejleszthetd, alakithato, akarat
altal befolyasolt. Hajland6sagokat (pl. becsiiletességre) és viszonyuldsokat (pl. munkahoz, tu-
lajdonhoz, emberekhez, 6nmagunkhoz) jelent. Mi alakitja a jellemet? RICKS (2009) és tobbek
(TRACY, 2000; CANFIELD-SWITZER, 2009; ROBBINS, 2013) alapjan: a gondolatainkbol
jonnek majd a szavaink, a szavainkbol lesznek a cselekedeteink, a cselekedeteinkbdl a szoka-
saink, a szokdasaink alakitjak ki a jellemiinket, ¢s jellemiink formalja az életlinket, a hagyaté-
kunkat, amit magunk utdn itt hagyunk. Azaz: minden a gondolatainkkal kezdddik, ezért a leg-
fontosabb a gondolataink ellendrzése, tudatositasa, és tudatos atformalasa.

Lelkiismeret: Gyakorlatban megvalositott erkdlcsi tudat, amelynek alapjan cselekedetein-
ket ki értékeljiik az onkontroll segitségével. ElImulasztott, nem megfelelden végzett munka, ér-
tékrendiinkkel ellenkezd cselekedet kisérdje a lelkiismeret-furdalas.

Megjelenés, fellépés, oltozkodés: Ide tartozik a testi, ruhazati apoltsag, a piperecikkek
kell6 hasznalata. Mindig az alkalomhoz illéen 6ltozziink, az alul- vagy tal61tozottség a tajéko-
zatlansagot bizonyitja. Férfiaknal s6tét szinli 61tony, néknél kosztiim az alap elvaras. A szinek
harmonizaljanak a ruhadaraboknal (€kszerek €s ruhdk kozott is, ndknél), férfiaknal sotét zokni
(hosszu legyen, a labszar ne villanjon ki), sotét szinti (nem kitaposott, tiszta) labbeli. N6knél
kritikus pont a szoknya hossziisaga (térd ala érjen idealis esetben, legfeljebb térd f61é 1-2 cm-
el), a dekoltazs magas (nyak alatt legfeljebb 3 cm), vagy nincs (nyakig felérd). Vilagos labbeli
hasznalata keriilendd. Férfiaknal a nyakkend6 lényegesebb, mint az ing, ezen ne ,,sporoljunk™.
A kiegészitok (pl. ora, nyaklanc, ékszerek, ov, taska, esernyd, karkotd, piercing, tetovalasok)
mértékkel legyenek jelen, a tetovalas sok helyiitt nem elfogadott {izleti korokben, amennyiben
lathato. A férfiaknal elvaras, hogy a zsebek ne legyenek kitomve, és ne csorogjon benne kulcs
vagy apropénz. A holgyeknél tilos a farmernadrag, az atlatszo ruha, a vastag puldver, a papucs,
a tornacipd, a feltlinéen mintazatos harisnya. ,,Ugyelnijnk kell tovabba a talzo és heves kéz-
mozdulatokra, az arcunkon lathat6 érzelem-megnyilvanulasokra.” (NAGY, 2002)

Onuralom, tiirelem, szerénység: A szerény ember nem koveteldzik, nem tiilekszik, nem
keres kivaltsdgokat, nem keresi, hogy keriiljon el6térbe. Mi is hibadzhatunk, igy rossz gondolat
magunkat a legjobb dontéshozonak bedéllitani. A klasszikus tiirelmetlenség jeleit igyekezziink
leplezni, ha masként nem megy: a keziinkkel ne hadonéasszunk, ne csinaljunk kényszertevé-
kenységeket (pl. koromragas, mobilozas), ne tegyiik zsebre, ne érintsiik a masik partner ruha-
zatat, felsotestét! Asitas, arcfintorok, ajkbiggyesztések is keriilenddk. ,,A tiirelem sokat segithet
a konfliktusok megoldasaban, a tlirelmetlenség pedig a legtobb modortalansag forrasa.”
(NAGY, 2002). A tiirelmes viselkedés az 6nuralmon alapul. Erzelmeinken, gondolatainkon
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tudni kell uralkodni, hidba a felgyorsult kdrnyezet, vagy a benniinket érd rengeteg impulzus.
Eltéré emberek vagyunk, néha a masik ember ,,elviselése” oridsi eréfeszitést igényel egy mun-
kahelyen, de a tiirelem a legtobb esetben kifizetddd. Ha mégis elfeledkeziink magunkrol, kér-
jiink elnézést utana azonnal!

,,DUhosnek lenni annyi, mint mas hibajat magunkon megbosszulni.” Pope

,»A legfobb uralom az 6nuralom.” Seneca

Pontossag: kifejez6dik benne a partner tisztelete és egytttal sajat magunk megbizhatosaga.
Van percnyi pontossag (pl. lizleti targyalas, munkakezdés), megengedett késés (pl. parti), és
meghatarozott idépontok kdzotti megjelenés. Europaban dél felé haladva lazul. A pontos érke-
z¢s ,,jelzés arrdl, ki mennyire ura sajat idobeosztasanak, illetve mennyire képes megszervezni
munkajat, elfoglaltsagat.” (NAGY, 2002)

A viselkedéstechnikai elemek koziil azok az aktivak, amelyek esetében cselekvd kozre-
miikodésiinkre van sziikség (pl. megszolalas, interakcio).

Koszonés, kézfogas, kézcsok, meghajlas:

A koszonés a leggyakoribb érintkezési forma. Hazankban a napszak megjeldlése és a ,,ki-
vanok” ige egylittes alkalmazasa terjedt el. Az elkdszonés alapformdja a ,,Viszontlatasra”, még
akkor is, ha nem szeretnénk az illetével Gjra talalkozni. Elfogadott a ,,Tovabbi szép napot/estét
stb.” formula is. ,,Altalanos szabaly, hogy a férfi a nének, a fiatal az idésebbnek, az alacsonyabb
rangu a magasabb ranglnak eldre koszon. Akit iidvozoltek, annak viszont kotelessége fogadni
és viszonozni.” (NAGY, 2002) Tegezés tizleti kapcsolatokban csak régi jo ismer6sok esetében
tamogatott, legfoképp maganjellegii beszélgetésekkor, de ma mar tizleti korben is megengedett.
Idegenekkel szemben maradjunk a magazodasnal! Ha ismerdsiinket idegenek korében fedezziik
fel, elobb neki kdszoniink, utana a tobbieknek.

A kézfogas ma mar szintugy alapvetd, de ne erdfitogtatas legyen, mindig alkalmazkodjuk
a partner alkatdhoz, elegendd, ha hatarozott. Nézziink a masik szemébe, ha nem ezt tessziik, az
sértés. A nd, az idGsebb, és a magasabb rangl nyujt eldszor kezet, és a nyujtott kéz elutasitasa
ugyancsak sértés.

A kézesok a rendszervaltas utan Gjra polgarjogot nyert, de csak jelképes csok. A ,,rabukas”
nevetséges, éppugy a hangos ,,cuppantas”. Illetlen az épp megismert nének kezet csékolni. A
szolgaltatas, vendéglatas és az idegenforgalom teriiletén a legtdbbet alkalmazott viselkedés-
technikai megoldads a meghajlas. Leggyakrabban bemutatkozéaskor, kézfogas alkalmaval, elsd
taladlkozéasndl és bucsuzaskor hasznalhato, nemcsak a holgyek, hanem magasabb rang, és 1d6-
sebb partner esetében. A férfiak mindig felallnak, ha holgyet koszontenek, a fiatalabbak az
iddsebbel, a beosztott a vezetdjével szemben viselkedjenek ily modon. A csdk bizalmas kap-
csolatok kifejezdje, hivatalos érintkezésben csak a keleti orszagokban elfogadott.” (NAGY,
2002)

Megszolitas, bemutatkozas, bemutatas: Alapszabaly, hogy a megszolitott neve, rangja,
beosztasa kapcsan tévedni tilos! Senkit sem illik masnak, tobbnek, kevesebbnek szolitani, mint
ami megilleti (pl. adjunktust docensként, vagy forditva). A megszolitas se hizelgést, se alazatot,
se gbgot, se lekicsinylést ne fejezzen ki, legyen semleges tonust. Javasolt az uram, asszonyom,
kisasszony megszolitas mindenkinek, akivel nem vagyunk bizalmas, koézeli viszonyban (LEN-
GYEL-MOLNAR, 2003). Harom megszolitasi forma elterjedt: Kovacs ur, Elnok ur, Kovécs
Ferenc miniszterelnok r, mely harmas a név, a rang és az udvariassagi kitétel 0sszessége.

Els6 talalkozaskor sziikséges bemutatkoznunk, vagy amennyiben partneriinket bizonyta-
lannak latjuk a tekintetben, hogy felismer benniinket (vagy rasegitéssel felismer, de a neviinket
vélhetden nem jegyezte meg). A kezdeményez6 mutatkozik be elészor. Ha nem értettiik tisztan
a masik nevét, inkabb kérdezziink ra! Utazaskor, vagy barmely mas szitudcioban, amikor dtme-
neti a kapcsolat (pl. étterem, repiildgép), a bemutatkozas nem sziikséges. A maganéletben a
bemutatkozasnal nem sziikséges munkahelyet, beosztast, rangot mondani, névjegyet adni, el-
lenben iizleti talalkozasnal feltétlentil indokolt.
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A bemutatasnal vannak alapszabalyok, a ,.Kit, kinek mutatok be” kérdés esetében: az ala-
csonyabb rangut a magasabb rangunak, a férfit a nonek, a fiatalabbat az id6ésebbnek, a késébb
érkezdt a jelenlévoknek. A jo bemutatasndl teljes nevet mondunk, rovidek és célszertiek va-
gyunk (nem részletezziik a masik munkajat, beosztasat stb), és témat adunk a bemutatottaknak
(pl. k6z0s hobbi).

Tegezés, magazas, partnerség: A magazdodas altalanosan hasznalt forma, udvarias kitétel
(,,maga”), ha pedig kiemelt tiszteletet tantsitanank, javasolt az ,,On6zés” hasznalata. Targya-
lasnal, levelezésben utdbbi a javasolt forma. A tegezddést férfi-né kozott a né kezdeményez-
heti, azonos nemiiek k6zott a magasabb rangban allo, vagy az iddsebb. Amennyiben a tegezo-
dést udvariasan felajanljak, ha kitériink, megsértjiik az illetdt. Alapos megfontolast kdvetden
ajanljuk csak fel, ne jarassuk le az értékét!

Tarsalgas, jo beszédmodor: Tarsalgasnal vannak klasszikusan tabu témak, amelyekrol
nem illik beszélni Magyarorszagon. Ilyenek a vagyoni helyzet, a bevételi forrasok, altalaban
véve a pénz. A csaladi és a maganiigyek is ide tartoznak, a vallas, a politika, a szexualitas szint-
ugy. Hozzétessziik, a mai vilagban ma mar gyakorlatilag mindenrdl lehet tarsalogni, a megfe-
leld formaban, és a partner beleegyezésével. Tovabbra is illetlenség viszont jelen nem 1évo har-
madik személyre negativ utaldsokat tenni.

Néhany egyéb szabaly osszefoglalasa:

Ha bemegyiink valahova, elére engedjiik a ndt, az idésebbet, a rangban eldl allot. No-férfi
tarsasagnal kivételt jelent az étterem, a vendéglatohely, ilyenkor a férfi megy eldre, ajtét nyit,
belép, utana tartja az ajtdt, amig a holgy belép. Liftben is ugyanez a helyzet, bar a ndt elére
szoktak engedni, és tartjak az ajtot. Lépcson lefelé haladva a férfi megy elol, felfelé haladva a
né megy elol. Kozlekedési eszkozon idoseket enged;iik elére, leszallaskor mi menjlink eldszor,
hogy segithessiink.

A holgyet a jobbomon vezetem, diktalja a hagyomany (a holgy szempontjabdl: baljan
kiséri Ot a férfi). A holgyet védem a kellemetlenségektdl és veszélyektdl, mondja a masik, gya-
korlati megfontolas. Két holgyet kisérve a férfi kozépen halad, két férfi a holgyet kdzépre veszi.
Tomegben a férfi megy eldl, utat biztositva a holgy szamara.” (LENGYEL-MOLNAR, 2003
alapjan)

Amint helyet foglalunk, néknek nem illik keresztbe tenni a labaikat. A n6 térdben zart
labakkal iil, esetleg bokaban keresztbe teszi a labfejét, de a térd nem nyilhat meg. Ha mégis
keresztbe teszi a labait, ne egymasra, hanem a bokat a f6ldon levd 1ab szarahoz szoritva, a
labfejet lehajtva tartsa — mondja az etikett. A férfinak egyenes hattal, laza kis terpeszben illik
iilnie az asztalnal. Osszekulcsolhatja a bokajat, keresztbe teheti a l1abat, de nem tgy, hogy a
labfeje a masik 1ab combjan van, hanem Kinyujtva.

A csuklas nem befolyasolhato, ilyenkor érdemes kivonulni a targyalas helyszinérdl, és visz-
szatérni, amint elmult. Az asitast kritikaként fogadjak, jobb elkeriilni, vagy csukott szajjal vé-
gezni (tanulhatd) — az 4sitast alap esetben kiséré hanghatas kiadasa abszolut kulturalatlansag.
Sajnos az asitaskényszer energiaszegénységet jelez, amit okozhat taplalkozas, faradtsag, vagy
valddi unalom. Mindenképpen keriilendd: ne induljunk ugy fontos targyalasra, hogy elétte nem
figyeliink oda szervezetlink energiaszintjére. A csuklast vagy asitast az eléadonak nem illik
észrevenni. Tiisszentést feltinés nélkiil illik tompitani, és nem illendd észrevenni. A jokivan-
sadggal is keriilni kell a feltlinést, nem illetlenség, ha nem vessziik ¢észre. A kozel 1ilok kivételt
képeznek. Kohogés esetén a csuklas szabalya a mérvado, stlyosabb esetben értelemszeriien
maradjunk otthon, keriiljiik a kdzosséget. A gyomorkorgas csak étkezéssel csillapithato, ha
erre nincs lehetéség, gondban vagyunk. Mindenesetre illetlenség észrevenni a tobbi targyald
részér6l. A smink és a frizura megigazitasa a mosdoban torténik, a fogpiszkalas, egyéb test-
részek (pl. fiil) piszkalasa szintligy. Ahol nincs hamutarto, kulturalt dohdnyos nem kisérletezik
a ragyujtassal. Utcan és gépkocsiban is illetlenség dohanyozni.
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2.9.2. A protokoll kiegészitoi

A névjegy lényeges, alapvetd kiegészitdje a targyalasnak, a megismerkedésnek. Helyettesitheti
a személyes talalkozast is adott esetben. A hivatalos és a magankapcsolatokban illik mas név-
jegyet hasznalni. Tartalmaznia kell a hivatalos (iizleti) névjegynek: teljes név, beosztas, cim,
rang, foglalkozas, munkahely megnevezése, cime, logoja, fobb elérhetdségei. Célszerii elhe-
lyezni a névjegyen par sorban a cég vagy a személy f6 munkateriiletét, munkéja legfobb saja-
tossagait. Emiatt egyesek kétoldalas kartyat készittetnek, ahol a névjegy hatoldala a szervezet
szolgaltatasait, fobb termékeit tartalmazza tomor, figyelemfelkeltd leirasban. Erre azért van
sziikség, mert sok esetben a névjegyiink évek multan is elokertilhet a partnernél, de akkor mar
nem fog emlékezni arra, mivel foglalkozunk. Kiilondsen igaz ez akkor, amennyiben a névjegyet
rendezvényen cseréltiik ki vele, €s kapcsolatunk nem volt hosszabb par percnél (pl. orszagos
szeminarium vagy konferencia). Tobben — jellemzden maganvallalkozok — még a cégnevet sem
tiintetik fel. Ez esetben lételem a szolgaltatas rovid jellemzése. Athuzasokkal, javitasokkal nem
illik aktualizalni egy névjegyet, készittesstink jat!

»A névjegy anyaga altaldban fényes vagy matt karton tobbnyire fehér szinben, altaldban
fekete sima vagy ,,dombor”’-nyomattal. Sokan személyiségiik, hivatasuk-mesterségiik vagy mas
jellemzdk nyomatékosabb kifejezésére szines, egyéni megoldasokat tartalmazé névjegyeket ké-
szittetnek maguknak.” (OTTLIK, 2004). Méretezése legyen hagyomanyos, ritkan érdemes mas
formatumot valasztani (kreativ reklamiigynokségnél pl. érdemes). Az atadott névjegyet illik a
fogadonak figyelmesen atolvasnia. Targyalasoknal érdemes magunk el6tt hagyni az asztalon.

A borravalé Klasszikusan kiséri a targyalasokat: étteremben, szallodaban, taxiban jellem-
zOen a szamla 10-15%-at kitevd Osszegnek kell lennie. A sokkal kevesebb és a sokkal tobb
egyarant eldnytelen, helytelen iizleti gyakorlat. A kisiparosoknak és a magéanvallalkozoknak
nem adunk borravalét, naluk ez be van épitve a szolgaltatasba.

Adott rendezvényre valé meghivas torténhet ¢l6szoban, telefonon, irdsban. Fontos és pro-
tokollaris eseménynél a szobelit irdsbelinek is illik kdvetnie. Az irdsos valtozatnak minden
szlikséges informacidt tartalmaznia kell: név, rang, a meghivas ténye, alkalma, jellege, helye és
id6pontja, a részvétel vagy lemondas jelzésének igényét, az 6ltdzetre vonatkozo kivanalmakat
(dresszkdd, lasd 13. tablazat!), egyéb hasznos informaciokat (pl. programterv). Formatuma
egyseges, levélboritékhoz hasonld méretii, egyszerti, fehér szini kartonpapir. Az esemény elott
2-3 héttel célszert kikiildeni a cimzetteknek.

Az ajandékért nem varunk viszonzast, nem csere miatt adjuk, hanem figyelmességbdl,
vagy mert a protokoll eldirja. Az allami ajandékok nagy értékiiek, nem személyre sz610, eldre
egyeztetik. A lekotelezd tipust ajandék jelentds értékii, akar vagyoni gyarapodast is hozhat,
megvesztegetési eszkdz lehet, kiajanlasa és elfogadasa egyarant tilos. A figyelmességi ajandék
értéke csekély, a kapcsolat kellemes voltat hangsulyozza. Emlékeztet az atadora, az éltala kép-
viselt orszagra, szervezetre. Ilyenek lehetnek pl.: Magyarorszagot bemutat6 konyvek, albumok,
mivészeti reprodukciok, hagyomanyos (diszdobozba csomagolt) magyar italok, népmiivészeti
targyak, Herendi vagy Zsolnay porcelantargyak. Pénz, értékpapir, giccs, élelmiszer, ruhazat
nem adhato ajandékkeént, illetve kiviteli/behozatali tilalom al4 es6 termékek. A tilalom aldl par
kivétel akad élelmiszereknél: pl. tradicionalis vagy kiilonleges, nagyobb értékili élelmiszer, pl.
Pick szalami, kézmiives csokoladé, stb. Viragot is ajandékozhatunk, cserepes virdgot csak csa-
ladon beliil illik adni, inkabb a vagott viragbol késziilt csokor az elterjedt (10 szalig, paratlan
szalu csokrot, évszaknak megfelelé viragokbol). A szineknek jelentésége van, kérdezzik az
eladot, amikor valasztunk!
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13. tablazat: Dresszkodok osszesitése

Frakk - White Tie

A ,,\White Tie” viselet a legelegansabb 6ltozetet ta-
karja. Uraknak frakkot, specialis (piké) anyagu in-
get, mellényt és kézzel kotdtt csokornyakkendot je-
lent. Kiegészitdje a specialis escarpens cip0 és a ho-
fehér nadragtart6. Holgyeknek ,,White Tie” esetén
nagyestélyi a kotelez6 viselet.

Informal

Hétkoznapi viselet, barmi felvehet6. Amennyiben
az ,,informal” megjel6lés kiilonleges alkalmat jel6l,
vagy 18:00 utani eseményt, ugy holgyeknek a telje-
sen hétkoznapi 6ltozéknél valamivel elegansabb
ruha ajanlatos. Uraknak ing, nyakkendd, nadrag, és
anadrag szinével nem feltétlentil egyez6 zako sziik-
séges.

Szmoking - Black Tie

A ,,Black Tie”, szmoking-csokornyakkendd visele-
tet ir eld urak szamara. Az elnevezésnek megfele-
16en csak és kizarolag a kotott fekete csokornyak-
kend§ az elfogadott megoldas, minden mas szin ke-
riilendé. Az ing dupla mandzsettas, lehetdség sze-
rint diszgombokkal. Hofehér diszzsebkendd, fekete
spanyolov és borjubdr vagy lakk cip6 az elvart ki-
sér6. Holgyek szamara a ,,Black Tie” 61tézék az es-
télyi, kesztyii nélkiil, ujjatlan hossza ruha, melyet
viselhetnek stolaval, de lehet rovid koktélruha is, at-
tol fliggden, hogy mennyire formalis a rendezvény.

Business Formal

Az urak esetében megegyezik a Semi-Formallal, a
holgyek esetében kikotés, hogy elegansak legyenek,
de ruhajuk ne legyen kivagott.

Black Tie Optional, Black Tie Invited

Jelen esetben a ,,black tie” 6ltozet mellett kevésbé
tinnepélyes ruha is felvehetd. Uraknak hagyoma-
nyos fekete szmoking (mint black tie), vagy sotét
oltony és visszafogott nyakkendd. Holgyeknek a
Hblack tie” 6ltozet mellett kevésbé iinnepélyes ruha
is viselhetd.

Casual

A megjelolés hétkdznapi ruhazatot jelol, azonban
kizarja a sportos ruhadarabok viselését. Igy a farme-
res Osszedllitds, vagy a sportos megjelenés nem
ajanlott. Az 61t6z¢Ek hasonlit a hivatalos 6ltdzethez,
azonban anndl valamivel lazdbb. Holgyek és urak
terén is szinte barmi viselhetd, keriilve a sportos da-
rabokat és a farmert.

Formal

A ,formal” megjel6lés igen eltérd tartalommal ren-
delkezik a vilag egyes tajain: altalanos azonban,
hogy elegans 6ltozetet jelent. Uraknal 6 ora eldtt és
utan is elfogadott a s6tét 6ltony, nyakkendd, am ha
a rendezvény dress code-ja ,,formal, black-tie
optional” 6ltozéket kivan, 18:00 utan ,,black tie” az
elvéaras. Holgyek esetében 6 ora el6tt elegans ruha,
lehetdleg nem fényes anyagbol. 6 6ra utan estélyi,
koktélruha.

Smart casual

Ebben az esetben nincsenek megkotések. Javaslat:
ne viseljen se farmert, se tornacip6t! Férfiaknak
szovetnadrag inggel, zakdval; ndknek elegans nad-
rag bluzzal ajanlott.

Semi-Formal

A ,semi-formal” a ,,formal” megjel6léshez hason-
léban a rendezvény kezdési idépontjahoz képest
mast és mast jelent: 18:00 eldtt elegansabb, mig
utana tinnepélyesebb megjelenést. Uraknak 18:00
el6tt 6ltony, utdna sotét 6ltony, nyakkendd, mig
holgyeknek 6 ora eldtt elegans ruha, utdna koktél-
ruha.

Forras: http://lvarmegyeetterem.eu/web/dresszkodok beidézett anyaga és
http://hvg.hu/plazs/20100830_dress_code_szabalyok cikke alapjan sajat szerkesztés

,»Ma, amikor a vallalatok, cégek keresik, vagy éppen probaljak bebiztositani helyiiket a piacon,
fejlesztésre torekednek, keresik partnereiket, vasarloikat, igyekeznek lekdrozni versenytarsai-
kat, oriasi szerepe van a kiilonféle alkalmakra szervezett étkezéssel tarsitott 6sszejoveteleknek.
A tarsasagi 0sszejovetelek formai altaldban aszerint csoportosithatok, hogy az étkezés milyen
szerepet jatszik benniik.” (BOGISICHNE, 2005)
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A kiilonféle rendezvények esetében a kovetkezd szabalyokra érdemes figyelni:

Konferencia: rendezésével kiilon szakma foglalkozik, emiatt nem részletezziik. Van foga-
dasi része, tartozhat hozza lizleti ebéd- vagy vacsora egyarant, am kiegésziil tobboras vagy
tobbnapos szakmai programokkal. Fontos szempont lehet a helyszin kivalasztasa, a koltségve-
tés, a meghivottak értesitése, a megfeleld szinvonall program 0sszeallitasa, a jelentkezési ha-
taridok betartatasa, az étkeztetés és a szallashelyek (esetlegesen az utaztatds) megoldasa, to-
vabba a kisérd programok kialakitasa.

Fogadas: rendszerint 18-20 ora kozott tartjak, de eldfordulhat a déli 6rdkban is. Unnepna-
pon, munkasziineti napon, a hét utolsé6 munkanapjan nem illik ilyet rendezni. Illik fogadni a
vendégeket a bejaratnal.

A fogadason, koktélpartin altalaban nem illik leiilni, kivételt képeznek az idésebb holgyek
¢és urak. Svédasztalos ételvalasztas jellemz6, erre a kovetkezOk jellemzok: hideg el6ételek, pl.
kiilonféle siiltek, felvagottak, sajttal, gytimolcsok. Meleg ételek koziil csévingekben (chafing,
masként: melegitdé edény) felkinalhatd mini toltott kdposzta, hortobagyi hisos palacsinta, por-
kolt nokedlivel, brassoi apropecsenye, esetleg halétel.

Edességként olyan siiteményféleségek, desszertfalatkak, amelyek nem csopognek. Az ital-
valaszték lehet fehér és vorosbor, esetleg sor, kiilonféle tiditéitalok és kétféle (szénsavmentes,
szénsavas) asvanyviz. A fogadast minden esetben a vendéglatd nyitja meg, de ha erre nincs
elokésziilet, vagy nem varhato, elkezdhetiink szedni az ételekbdl. Ellenkez6 esetben meg kell
varni a megnyitd végét. Minden fogashoz tiszta tanyért és evdeszkozt sziikséges elvenni az
asztalrol! Nem tehetjiik ra az el6ételt arra a tanyérra, amire a foételt szedtiik! Mindenki annyit
szedjen ki az ételekbdl, amit el tud fogyasztani, hiszen tobb alkalommal szedhet ugyanabbol,
de maximum kétszer illik visszatérni ugyanahhoz a fogashoz. Tilos a haszndlt tanyért oda tenni
arra az asztalra, amelyen az ételek és a talak vannak! A megmaradt ételekbdl a vendégeknek
semmilyen esetben nem illik csomagoltatni és azt hazavinni!

A fogadasok kiilonleges fajtai a déleltt vagy délben rendezett ,,Coup de Cham-
pagne”’(pezsgébontas) vagy ,,Vin d’ honneur”(koccintas). Ezen rendezvények altaldban rovi-
debbek, kevesebb a meghivott.” (BOGISICHNE, 2005)

Koktélparti: szervezésileg teljesen azonos a fogadassal, de kivitelezése joval szerényebb.
IdStartama is révidebb, megkozelitdleg egy-masfél éra. Altaliban valamilyen esemény alkal-
mabol adjak, ezért szinte minden teriileten alkalmazhatd. Apréd szendvicseket, koktélvirslit,
mini rablohust, hisgombdcot, kézzel fogyaszthato ételeket szolgalnak fel ilyen eseményen. Az
italvalaszték jellemzden gazdagabb mint a fogadaskor: koktélok, pezsgd, bor, sor, tiditok, as-
vanyviz. A fogadason, a koktélon a meghivon feltiintetett 6ltozetet kell figyelembe venni. Ha
nincs megjelolve, akkor a férfiaknak jo minéségii ,,utcai” 61tény javasolt nyakkendével, a nék-
nek joO minéségii utcai ruha viselete illendé (nem hosszu ruha). A kerti parti szabalyai meg-
egyeznek a koktélpartindl leirtakkal, egyediil az italok mennyiségét érdemes megnovelni (1¢-
vén, nyari idépont a jellemz0).

Pezsgobontas: ezt a vendéglatasi eljarast akkor célszerti alkalmazni, ha nagyon kevés id6
all a rendelkezéstinkre, am fontos az esemény. Ilyenkor egy pohar behiittt pezsgdt szolgalnak
fel, és beszédek, értékelések hangzanak el (kitlintetés, bicsuztatas stb.).

Ultetett (iiltetéses) alkalmak:

Villasreggeli: a kora délel6tti orakban adhatunk ilyet, amely alkalmas hivatalos program
megbeszélésére, vagy konzultaciora. Az altalanos kontinentalis reggelihez képest bovebb hi-
deg-, meleg ételeket és gyiimodlesot lehet felszolgalni. Uldhely biztositott.

Brunch: ez a kifejezés a breakfast (reggeli) €s a lunch (ebéd) szavak 6sszefonddasabol ala-
kult ki.

Uzleti ebéd és -vacsora: az dllami diszvacsorakhoz mérten kotetlenebb hangulata rendez-
vény, de nem nélkiilozi a formasagokat. Lényeges az étrend gasztrondmiai szempontok szerinti
Osszedllitasa, a jo iiltetési rend és az udvarias felszolgalas.
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Buffet dinner (biiféebéd vagy vacsora): az ebéd és a fogadas egyfajta kombinacioja, tar-
sadalmi jellegli 6sszejoveteleken vagy nagyobb konferencidn, illetve megnyiton adhatunk, és
kotetlenebb, mint az lizleti ebéd. A vendégeknek nincs kijeldlt helyiik, barkivel leiilhetnek, tar-
saloghatnak. Az érkezés szabalyai megegyeznek azokkal, amelyeket a fogadas kapcsan illik
betartani, a tdvozasé pedig azonosak a vacsorak alkalmaval figyelembe vett elvarasokkal (azaz
a meghivottak nem tavozhatnak addig, amig a févendég is jelen van).

Teadélutan: a teapartit az tltetett alkalmakhoz soroljuk, rendszerint holgyek szervezik. Jo
mindségii fekete teat, egyéb teakat, igény szerint tejet, citromot, mézet kindlnak hozza. Edes,
sos teasiiteményeket, vagy konnyii cukraszsiiteményeket is felszolgalnak. Folyos krémmel to1-
tott stitemény felszolgalasa elkeriilendd.

2.9.3. Protokoll nemzetkozi kornyezetben

Az etikett és a protokoll nemzetkozi sajatossagaira roviden kitérve, kiemelve a legfontosabba-
kat, amelyek pl. egy agrarvallalkozas esetében fontosak lehetnek:

,,Egyes nemzetek hivatalos leveleinek jellemz6i: a németeknél részletes, hossza levelek
pontos adatok, alapos érvek, minimalis udvariassag a jellemzd, az angol révid, tomor és sze-
mélyteleniil udvarias, mig az amerikai személyesebb, de kevésbé udvarias, mint az angol. Az
amerikai tipusu levél 1ényegre tord, de fogalmazéasaban gyakran pongyola, kiilalakjanak pedig
nem tulajdonit tilzott fontossagot.” (DEBRECZENI, 2010)

Néhany orszag sajatossagaira ratérve:

Nagy-Britannia: a hagyomanytisztelet jellemzi. Tavolsagtartoak, targyszeriiek, hatarozot-
tak, keriilik az er6s érzelemnyilvanitast. A megszolitas esetében az ur, az asszony, a csaladnév
elott all (roviditve: Mr., Mrs., lanyoknal, vagy ha nem ismert a holgy csaladi allapota Miss). Az
iddjaras jo felvezetd téma lehet, a kiralyi csaladrol szolo pletykakat keriiljiik el! Kertiljik a
hangoskodast! Illetlenség tolakodni, vagy hosszan nézni valakit. A kapcsolatfelvétel harmadik
személy kozvetitésével torténjen. Szeretik a konkrét adatokat, szdmokat, tablazatokat, nem hi-
vei az alkudozédsnak. Az érzelmi rahatést keriiljiik, ,,immunisak” ra. A ndket vezetd pozicidban
is megtalaljuk, egyenrangt felek. ,,A szobeli megallapodas, kiilondsen akkor, ha kézfogassal
zarul, kotelezd erejli, az irds csak megerdsiti ezt.” Az ajandékozas nem szokas, a csak a legje-
lentésebb szerzddéseket készitik el az 4ltalunk megszokott jogi formak szerint (SILLE-GO-
ROG, 2014). A hivatalos 6ltozkddés nagyon konzervativ (néknél a szoknya legalabb térdig ér,
a nadragszoknya sem lehet feszes). A nyakkendon a csik naluk gyakran klubhoz val6 tartozast
jelent, keriiljiik el. A tulajdonképpeni vacsora az esti, a naluk ilyen cimszoval kivitelezett étke-
z¢és mar az ¢jszakai orakra esik. A percnyi pontossag kotelezd, a haziasszonynak nem kell vira-
got vinni. Az angol etikett borravaloként 12,5%-ot ajanl, plusz 2,%-0t az asztalon célszerii
hagyni.

Franciaorszag: ez a targyalopartner szeret vitazni, sziporkazni, miiveltségével kitlinni, de
nem ellenszenvesen. Az apro részletek felett hosszasan elidéznek. Kénnyen épitenek kapcsola-
tot, gyorsan talalnak kozos témat. A megszolitasnal udvariatlansag a puszta Monsieur (M.),
Madame (Mme), Mademoiselle (Mlle) hasznalata, a vezetéknevet (vagy a rangot) is utana kell
mondani. Az 6ltozkodés kevésbé konzervativ. A kdszonés, tidvozlés sokkal szivélyesebb, mint
az angoloknal, vagy a németeknél. J6 ismerdsok, baratok kozott el6fordul az arcra adott (jelkeé-
pes) csok, vagy az Osszedlelkezés. A meghivok és a névjegyek gyakorlata alapvetden innét
szarmazik. A vacsora gazdagabb kinalati, mint masutt esetleg azt megszoktuk. A borravalo a
szamlan szerepel, de mégis illik némi aprot hagyni. Targyalasnal értékelik, ha a targyalo felké-
szilt, logikus érveléssel, jol felépitett eldadassal érkezik. A dontéshozatal lasst, biirokratikus.
A n6k egyre nagyobb szerephez jutnak. Délelott 9-12 ora kdzott, délutan 15 utan a legalkalma-
sabb az 1d0 a targyalasra. A francia tolmacs elengedhetetlen, ha nem besz¢ljiik a nyelvet.
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Németorszag: alapossag, precizitas, célszerliség és gyakorlatiassag jellemzi dket. A koszo-
nés napszakhoz igazodo, értelmezésiik azonos a nalunk megszokottal. A kézfogas altalanos, és
gyakran tapasztalhatjuk, hogy a férfiak nyujtanak kezet a holgyeknek, és gyakorta a tegez6dést
is a férfi kezdeményezi. A megszolitas a vezetéknév elé tett Herr, Frau, Friulein formulakkal
torténik (uram, asszonyom, kisasszony) (BODNAR, 2005). A hivatalos 6ltozkodésben a sotét
arnyalat dominal, de nem szoros a szabalyozas. A borravalo kiilon tételként szerepel, a meg-
szokott 10-15%. Hivatalokban gyakran van kavésziinet reggel 9 és délutan 15 6ra magassaga-
ban.

Kés6 délutanra mar ne tegylink targyaldst, mert nem szeretnek tilorazni. Harmadik fél koz-
vetitsen, €s tartsuk nagy becsben a titkarndket, kapcsolattartokat. A targyaldsok elején jellemzo
a hivatalos hangnem, a tartozkodas, ami idével (de kizarolag a fogadd fél hatasara) lazulhat.
Az északnémetek udvariasak, nem elutasitoak. A baden-wiirttembergiek szivesen tarsalognak,
beszélgetnek, mieldtt a targyalds Iényegére térnének. Az altalanos miiveltségi szint északon
magasabb, mind délen. A bajorok nyersebbek és lassubbak, mint az északiak. A Rajna kozelé-
ben a francia hatés érzdik.” (BODNAR, 2005) Jellemz&, hogy a dontéshozatalban tobb részleg
részt vesz, akik egymas kozt egyeztetnek. Nagyobb horderejii témakban pedig az igazgatota-
nacs dont. ,,A németek nem szeretik, ha a dontéshozatalkor nyomast akarnak gyakorolni rajuk,
a talzott partneri erészakossag veszélyeztetheti az iizlet megkétését.” (SILLE-GOROG, 2014
alapjan) A néket nem veszik annyira komolyan, mint a férfiakat, emiatt pl. elényds lehet noknél
a nadragkosztiim viselete. A szallitasi hataridokre mar nem terjed ki hires precizitasuk, emiatt
nem kell meglepddni.

Olaszorszag: az érzelmek erdteljes, tularadé kimutatésa jellemi 6ket, amennyiben a német
targyalo ,,kolerikus, akkor az olasz ,,szangvinikus”. A mondanival6t alatimasztjak gesztikula-
lassal, karmozgassal, nagyon kozvetlenek, gyors kapcsolatkiépitok. A vitdk gyakoriak, de ez
inkabb az ligybuzgosag jele. Szeretnek alkudozni, a napirendet ritkan tartjak be. A késés leg-
feljebb 20 perc id6tartamig megengedett. A szallitasnal a hataridék pontos betartdsa alapveto.
A targyalasra érdemes ligyvéddel érkezni, aki segithet a szerzddés 0sszeallitasanal. ,,Ha iizlet-
asszony utazik Olaszorszagba, ne lepddjon meg, ha elsésorban ndéként kezelik. Okos, hatékony
és impulziv targyalastechnikaval azonban egyenrangtiva valhat.” (SILLE-GOROG, 2014) A
kdszonés napszakhoz kotott, alapja a kézfogas férfiaknal. A n6 joga eldszor kezet nydjtani. A
kozvetlenség kifejezddhet férfiak kozott szivélyes vallveregetésben, dlelésben, esetleg arcra
adott csokban. Az olaszok 6lt6zéke elegans, modern, bator, de tizleti vonalon a s6tét arnyalatok
elfogadottak. (BODNAR, 2005) szerint ,,A megszolitisban az uram, asszonyom udvariassagi
kitételt (Signor, Signore, Signorina) eldszeretettel helyettesitik a ranggal vagy a tudomanyos
cimmel.” A borravalo 15%, szerepel a szamlan. A személyes tér naluk tagasabb kort képez,
ezért néha tolakodonak tlinhetnek.

Spanyolorszag: az érzelemnyilvanitasok tidvozlésnél csak csaladon beliil jellemzdek.
Amennyiben a neviikon szoélitjuk 6ket, akkor a ,,Sefior” (uram), a ,,Sefiora” (asszonyom) vagy
,»Seforita” (Kisasszony) megszolito szo utan a vezetékneviiket kell kimondani. A nyelv lendii-
letes, erdteljes, gyakran veszekedésnek tlinhet, de nem az. A targyaldsra leginkabb az esti 6rak
a legalkalmasabbak. A pontossag nem mérvado, €s a tanacskozast megszakithatja a telefon, ami
els6bbséget ¢élvez. A dicsekvés elitélendd, ellenben az iizletbdl a legtdbbet szeretnék kihozni.
Javasolt a tolmécs és a hivatalos hangnem megtartdsa. Mindenkivel célszerii kezet fogni, ha
csaladnal vagyunk, a gyerekekkel is. A névjegyet a targyalas lezarultaval szokas atadni. A sz6-
beli megegyezés az elsd 1épés, utina kovetkezhet a szerzédéskotés. Ervekkel nehezen meg-
gy6zhetd, konfrontdlodni sem érdemes. A dontés elhuzodhat, és érzelmek altal erésen befolya-
solt. A ndket elsésorban ndként kezelik, nem targyalo partnerként, ne lepddjiink meg a kezdeti
heves udvarlasi gesztusokon. Noknél ellenjavallt a nadrag viselete.

Oroszorszag: az ajandék lényeges elem, adni és kapni is szeretnek. Ajanlasok utjan érde-
mes partnert keresni, és vigyiink magunkkal tolmacsot. A targyalasokat szigoru rend szerint
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szervezik, ett6l eltérni nem lehet. A targyalason az oroszok jellemzden kivalo stratégak, emiatt
legylink felkésziilve kisebb triikkokre, érzelmi rahatasok alkalmazasara! A megbeszéléseket
pontosan kezdik, de hosszan elnytjthatjak. A dontéshozatal meglehetdsen lassu és nehézkes.
,,Az orosz mentalitas szamara idegen a ,.time is money” elve. Annak ellenére, hogy a szovjet
idékben deklaralt egyenjoglisag volt, az orosz férfiak jelentds része nem tudja elfogadni a nok
szerepét az iizleti életben. Ennek ellenére az odautazo iizletasszony, ha jol felkésziilt, és érveld
tipus, sikert érhet el.” (SILLE-GOROG, 2014)

Oltozkddésben a hagyomanyos 61tdny, néknél a kosztiim elfogadott. A cipd nagyon fontos,
annak allapotarél, minéségérol, ararol csakigy, mint a karorardl, az orosz partner sok mindent
kikovetkeztet.” (SILLE-GOROG, 2014)

Egyesiilt Allamok: eltéré kulturak olvasztotégelye, emiatt tajékozodjunk a partnerekrél,
mieldtt egy asztalhoz iiliink veliik. Lényeges a pontossag, €s az id6 pénz elve, azaz a hatékony-
sdg. A hangnem kdtetlen, informalis, barmikor kdzbevaghatnak, kérdéseket tehetnek fel, és ér-
tékelik az egyenes beszédet. Az illemtudas €s a jdmodor nem az erdsségiik. Itt nem szokas a
névjegykartyat hosszasan nézegetni, inkabb azonnal elteszik, legfeljebb késdbbi adategyezte-
téshez veszik eld. A nagyvallalati kor lassubb dontéshozatalrdl ismert, a kisebb vallalatoknal
gyakorta a tulajdonossal tudunk leiilni. Jellemzd, hogy parban érkeznek targyalni, és igyekez-
nek mar az elején megtudni az arakat. Elegdnsan 6ltoznek, de nem hivalkoddan. Igaz ez a ndkre
ugyanugy, az egyenjogusag minden 1épésnél tetten érhetd. A borravald 15% a szamla 6sszegé-
hez mérten.

Japan: a testi érintkezés tizleti kapcsolatokban nem elfogadott, az intim zéna nagyon sziik,
megkozelitése teljességgel tiltott lizleti kzegben. A kdszonést a meghajlas jelenti, a legalacso-
nyabb rangu a legmélyebbre hajol. Magasabb rangt eldtt mélyebbre sziikséges hajolni. Nem
szokas a masik targyalo félhez hozzaérni ezekben az orszdgokban sem: Németorszag, Japan,
Anglia, USA és Kanada, Ausztralia, Uj -Z¢land, Esztorszég, Portugalia, Eszak-Eur(')pa, Skandi-
nav orszagok. Borravaldt nem szeretnek elfogadni.

Igyekezziink a megszolitdsnal a teljes rangot hasznalni, a sajatunkat pedig mell6zni. Ko-
zépvezetdi szinttdl a jar a név mellé a ,,sama” ("ar, irnd') vagy a ,,sensei megnevezés. Az 6ltoz-
kodés hagyomanyos, az ing lehetdleg fehér. Fontos az {izleti ajandék, amit a targyalas végén
szokas atadni, a kapott ajandékot illetlenség kibontani, levélben viszont fontos megkdszonni.
Az ajandék becsomagolasanal keriilend6 a fehér szin hasznélata, mert az a gyasz szine. Ha
étkezésre kertil sor, ne lepddjiink meg, hogy a japan ember ,,zajosan” étkezik.

A megbeszélést hetekkel elotte sziikséges egyeztetni, még a megtargyalando kérdések lis-
tajat is at kell kiildeni. A dontés elhtizodik, és jellemzden kozépvezetdi szinten sziiletik meg.
Az egymas kozt felmeriil6 vitak a targyalas lezaréasat jelenthetik, 6k vitaba sosem folynak bele.
A hallgatas azt jelenti, valami olyasmi hangzott el, ami a szamukra nem elfogadhaté. Noként
nehéz érvényesiilni, Japanban az iizleti vilagot erés férfidominancia jellemzi (SILLE-GOROG,
2014).

Az iszlam orszagai: a kézfogas elfogadott tidvozléskor kiviilallok felé, régi ismerdsoknél
hosszabban tartjak egymas kezét. Rangot és vezetéknevet varnak el a megszolitdsnal. A bal kéz
hasznalata, miként {il6 helyzetben a talp mutatdsa modortalansdgnak szamit, elkeriilend6. Az
6ltony hasznalata elfogadott férfiakndl, n6knél mindent célszerii eltakarni, (térd, vall, mellvo-
nal). Kuvait kivételével mindeniitt varni szoktak a targyalo felekre, a késve érkezés altalanosan
elterjedt szokas. A targyalés rendszerint elnyulik, kavé és frissitd felszolgalasa mellett. Fontos
a kell6 tisztelet és az alkudozas a legvégén. Ajandékot szivesen fogadnak (az alkohol tiltott),
kertiljiik a targyakon az embert, allatot felvonultatd motivumokat. A kézzel evés éltalanosa el-
terjedt, gyakorta taldlkozhatunk vele. Etel és ital visszautasitasa sértének szamit (SILLE-GO-
ROG, 2014).
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Kina: a kinai iizletfél harmadik személyt (ajanlot) alkalmaz a targyalas megkezdéséhez,
nem szivesen egyezkedik ismeretlenekkel. Az érzelemnyilvanitast kertilik, kiilondsen a kapcso-
lat elején. A bemutatashoz allni sziikséges, a kézfogast névjegykartya (angol-kinai nyelvii lehet
hasznos) atadasa kisérj, amelyet azonban illetlenség zsebre tenni. A politikai témak, a szexua-
litds tabunak szamit. A magas fizetés, a tobb gyermek ¢és a fiatal kor sikernek szamit a szemiik-
ben. A dicséretet szerényen illik visszautasitani. Az ajandék igen 1ényeges, legjobb formaja a
vacsorameghivas. A megajandékozott legalabb 2-3 alkalommal el fogja utasitani, mieldtt elfo-
gadna. Tilos olyan ajandékot adni, amit a partner nem tud viszonyozni, illetve ¢lelmiszert sem
célszerli, mert szegénységre utal. Toll, bér iromappa, menedzsertargyak inkabb szoba johetnek.
Kibontani az ajandékot illetlenség, fehér vagy fekete szinbe csomagolni Ugyszintén
(EASTINFO, 2008). SILLE-GOROG, 2014 szerint a kinaiak ravasz, kifejezetten erds és ke-
mény targyalofelek, foként akkor, ha mi gyorsan szeretnénk eljutni a végsé dontésig. Igen jel-
lemz6 az aprolékos, minden részletre teljes mélységében kiterjedd vita. Gyakran el6fordul,
hogy tobb konkurens céggel is targyalasokat folytatnak ugyanazon idében. A ndk szerepe kezd
felértékelddni, de tavolrol sem olyan a helyzet, mint Européaban.

ELLENORZO KERDESEK

a. Mi az Osszefiiggés viselkedés, illem, etikett és protokoll kozott?

b. Melyek a passziv viselkedéstechnikai elemek?

c. Melyek az aktiv viselkedéstechnikai elemek?

d. Milyen egyéb szabalyokat isSmer?

e. Melyek a protokoll kiegészit6i?

f. Mire érdemes figyelni olasz, francia és japan targyalopartnerek esetében, targyalaskor?
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3. FOGALOMTAR

Coaching: sz6 szerinti forditasban a coach edz6t jelent. Személyre szabott tanacsadasi mod-
szerek Osszessége, fejlesztd, neveld, edzo jellegli tevékenység, ahol az ligyfelet meghatarozott
célok elérésben segitik.

Divizid: a szervezet adott egysége, pl. agazat, osztaly, csoport.

Defragmentalt: az egységes egész apro részekre oszlik szét. Marketing teriileten azt is jelenti,
hogy egyre kisebb méretli vevoi csoportokat is kozvetleniil kiszolgalunk

Eseménymarketing: adott vallalat arculatdhoz jol illeszked6 esemény megszervezése és lebo-
nyolitasa. Célja a szervezet/marka 0sszekapcsolasa egy pozitiv, kellemes, egyediilallo €lmény-
nyel, termékekkel/szolgaltatasokkal.

Flash mob: ,,villamcsédiilet”. Emberek elére szervezett csoportosulasat jelenti; hirtelen jon
létre valamely nyilvanos helyen, a résztvevok valami szokatlant csinalnak, tipikusan egy de-
monstraciot hajtanak végre, majd a csoportosulas ugyanolyan hirtelen fel is oszlik. Wikip.
Gerillamarketing: ujszerti (sokszor meghokkentd), alacsony koltségvetésii marketing eszko-
z0k Osszessége, pl. 3D-s jardafestés.

Kinezika: A kinezika a kifejez0 erejii testmozdulatok vizsgalatanak tudomanya, magaban fog-
lalja a mimika ¢és a gesztusmozgasok, valamint a testtartdsok jelenségeit is és még sokkal tobb,
mas finom megnyilvanulasokat. A kinezikus mozgéasok értelmezése dntudatlan, spontan a min-
dennapi életben. (Wikipédia)

Marketingmix: piacszerzési, piacbdvitési eszk6zok 0sszessége, amelyek célja az eredménye-
sebb veviszerzés €s vevomegtartés, tovabba a vallalat/marka értékteremtési folyamatainak ter-
vezése €s tamogatasa. Eszkozcsoportok: a termékdontések, az ardontések, az értékesitési csa-
torna-dontések, €s a haszndlatba fogott reklameszk6zokrdl valo dontések.

Medddszéras: az iizenet olyanokhoz is eljut, akik nem tekinthetdk elsddleges vevdjeldltnek.
Ha pl. meditacios kurzust kinalok, és az esti TV-hirado el6tti reklamblokkban hirdetem, magas
lesz a medd6szoras, hiszen a legtobb embert nem érdekli ez a teriilet. Ezt a szolgaltatast inkabb
spiritualitassal/egészséges életmoddal foglalkozé magazinban lenne célszerii reklamozni, vagy
pl. ilyen iranyultsagu Facebook csoportokban.

Pantone szinskala: nyomdai munkéknal a szinkezelés segitd skala. 1962 ota létezik. Ameny-
nyiben a megrendeld adott szindrnyalatban kéri az anyagot, és ezt a skalat hasznalja, akkor a
vilag minden pontjan ugyanazt az arnyalat kapja a nyomdabol kijovo termék.

Pozicionalas: marketing tevékenység, igyekeznek a vevl tudatéba elhelyezni egy adott marka-
nevet, szint, vagy barmit, ami adott termék felismerésére/megvasarlasara 6sztonozhet.

Public relations: kézvetett kommunikacios €s egyéb (pl. lobbizas) eréfeszitések megtétele an-
nak érdekében, hogy javitsdk egy szervezet €és a kornyezet kozotti kapcesolatok mindségét. Cél
a kolcsonos megértés erdsitése, a jo hirnév kialakitasa és apolasa.

Szegmens = potencidlis vevok egy csoportja, akik valamely jellemzdjiik alapjan nagyban ha-
sonlitanak egymashoz (pl. gyakran jarnak étterembe, vagy 18-30 év kozottiek, stb.).
Tipografia: Régen: nyomda, nyomdaszat. ,, Typographiaink vagy hevernek, vagy holmi trivia-
lis (=1igénytelen) konyvekkel tartjak fenn léteket” (Csokonai). Ma: nyomdéaszat, a konyv nyom-
dai kiallitasa, ennek megtervezése (méret, alak, papirfajta, betlifajta, betliméret, ,,tiikor”, képek
elhelyezése, kotés, stb. szerint).

Tribal marketing: a marketingesek célcsoportok helyett ,,torzsekben”, kozosségekben gon-
dolkodnak. Adott k6zosségen (pl. hobbi k6zosség) beliil azonosak az értékek, a nyelvezet, a
vezetdk, a latogatott helyszinek, igy konnyebb dket megcélozni lizenetekkel.

Word-of-mouth és word-of-mouse: szajreklam €él6szoban, vagy interneten.
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4. ELLENORZO KERDESEK HELYES VALASZAI

1.1. Arculat és imadzs, mint a vallalati kommunikacio alapzata és végeredménye
a. Bevezetés

b. 1.1.1. Az egyedi vallalati arculat lényege, 3. és 4. bekezdések

C. 1.1.2. A vallalati identitas legfontosabb funkcioi, osszetevoi, 2. bekezdés
d. 1.1.3. A vdllalati identitds értelmezése, 1. és 2. bekezdés

e. 1.1.4. A vallalati identitas tartalmi oldala, 4. bekezdés

f. 1.1.5. A vallalati identitas formai oldala (Corporate Design), 3. bekezdés
9. 1.1.6. A hirnév ereje az imazs, a vallalatkép, 6. bekezdés (tabldzat)

1.2. A vallalati kommunikacio tervezése és -kontrollja a szervezeti kultura és a szervezeti érte-
kek feltéerképezésével

a. 1.2.1. Dokumentumelemzés, 3. bekezdés

b. 1.2.2. Megfigyelés, a belsé kultira leképezése modellekkel, 14. bekezdés (A jéghegy modell
és alkalmazasa)

C. 1.2.2. Megfigyelés, a belsé kultira leképezése modellekkel, Schein puzzle-modellje

d. 1.2.2. Megfigyelés, a belsé kultira leképezése modellekkel, Cameron—Quinn modell

1.3. A vallalati marketingkommunikacio (reklam) és eszkozrendszere

a. 1.3.1. A reklam fogalma, 1-13. bekezdésig

b. 1.3.2. A reklameszkozok csoportositasa, tablazat

C. 1.3.3. A médiumok osztalyozasa, tablazat

d. 1.3.4. A hatékony reklamstratégia kidolgozdasanak lépései élelmiszereknél, 1-4. bekezdés
e. 1.3.5. A reklamiizenet megtervezése és ,,becsomagoldsa”, 5. bekezdés

. 1.3.6. Médiatervezes, 2. bekezdés

1.4. Az eladdsosztonzés

a. 1.4.1. Az eladasésztonzés célja, tipusai és fobb jellemzdi, 5-6. bekezdés (GAL et al., KOTLER)
b. 1.4.2. Eladashelyi reklameszkozok, Az eladashelyi reklam fogalma, funkcioja, hatismecha-
nizmusa, 5. bekezdéstol

C. 1.4.2. Eladashelyi reklameszkozok, Az arak kommunikdcios hatdasa

d. 1.4.2. Eladashelyi reklameszkozok, Az eladdsdsztonzés célcsoportjai

1.5. A csomagolas és a termékmindség kommunikacios oldala

a. 1.5.1. A csomagolas alapveto funkcioi, 2. bekezdés

b. 1.5.1. A csomagolas alapveté funkcioi, 6-9. bekezdés

c. 1.5.2. A csomagolas gyakorlata a mindségkép (imdazs) formalasaban, 2-5. bekezdés
d. 1.5.2. A csomagolas gyakorlata a mindségkép (imdzs) formalasaban, 6. bekezdés
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2.1. A személyes értékesités

a. 2.1.1. Az értékesités fogalma, 6. bekezdés

b. 2.1.2. A személyes értékesites lépései, 2. bekezdés

c. 2.1.2. A személyes értekesités lépései, 3. bekezdés

d. 2.1.2. A személyes értékesites lépései, LOCATE abra

e. 2.1.3. A személy a személyes értékesitésben, 3. bekezdés

2.2. Az eladasi célu kommunikacio révid pszichologidja eltéro kériilmények kozott

a. 2.2. Az eladasi célu kommunikacio rovid pszichologidja eltéro koriilmények kozott, 7. bekezdeés
b. 2.2. Az eladdsi céli kommunikdcio rovid pszichologidja eltérd koriilmények kozott, 10. bekezdés
C. 2.2. Az eladdasi célu kommunikacio rovid pszichologidja eltéro koriilmények kozott, 11. bekezdeés
d. 2.2. Az eladdsi célii kommunikdcio révid pszicholégidja eltérd kortilmények kozott, 14. bekezdés

2.3. Targyalas, targyalastechnika

a. 2.3. Targyalas, targyalastechnika, 4-6. bekezdés

b. 2.3.2. A nyolcfazisu targyaldsi modell lépései

C. 2.3.2. A nyolcfazisu targyalasi modell lépései, Légkorteremtés, bizalomkeltés
d. 2.3.2. A nyolcfazisu targyalasi modell lépései, Igények felmérése

2.4. A hatdsos beszéd és irdas

a. 2.4.1. Beszédtervezes, 1-12. bekezdeés
b. 2.4.1. Beszédtervezés, 13. bekezdés
C. 2.4.2. A hatasos iras, 3—4. bekezdés
d. 2.4.2. A hatdsos irds, 6-9. bekezdés
e. 2.4.2. A hatasos iras, 14. bekezdés

f. 2.4.2. A hatdsos iras, 16. bekezdés

2.5. A hatékony prezentacio

a. 2.5.1. A hatékony prezentacio szempontjai, 1. bekezdés

b. 2.5.1. A hatékony prezentdicio szempontjai, 2. bekezdés

C. 2.5.2. A hatékony prezentacio elkészitésének folyamata, 1. bekezdés
d. 2.5.3. Egyéb gyakorlati tandcsok a hatékonysdghoz, 1. bekezdés

2.6. Testbeszéd
a. 2.6. Testbeszéd, 4. bekezdes
b. 2.6. Testbeszéd, 10. bekezdés
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C. Testbeszéd-jelzések: a bal oldali férfi nyakkendot igazgat, ez udvarlasi gesztus a né fele. A
no visszajelez felé: felfelé fujja a fiistot, nyitott a tenyere, a férfi felé néz a csukloja, kiemeli a
mellkast, finoman keresztbe teszi a labakat, labfejei a ferfi felé nézhetnek, jobb karjat csipore
teszi, kiemeli ezzel a noiességet jelzo csipévonalat. A kézépso ferfi ideges, szuros tekintettel néz,
lefelé fujja a fiistot, rancolja a szemoldoket, tamaszt keres a karjaval, zarja alul a labait, és
eldugja az egojat (zsebre tett kéz). A jobb oldali also képen két partner vitdazott egymassal. A
bal oldali ferfi lehetett a vita gerjesztije, arckifejezése, oldalra dontott feje arrol arulkodik, 6
uralja a szitudciot, a masik nem tehet semmit ellene (talan magasabb pozicioban van, vagy
kivételezett személy). A bajuszos ferfi diihos, felallni késziil, ez elfojtott indulatot jelez, rancolja
a homlokat. A kozépso ferfi igyekszik kimaradni a vitabol. Egojat elrejti (a ket hiivelykujj), dal-
sagos a mosolya, labait ,,erdszakkal” nyitva tartja, feszesen iil, tudatosan figyel ra, hogy azt
mutassa, latszolagosan megorizte a nyugalmat.

d. 2.6. Testbeszéd, 13. bekezdés

e. 2.6. Testbeszéd, arctipusok abraja

2.7. Eltéro személyiségtipusok

a. 2.7. Eltéro személyiségtipusok, 2. bekezdés
b. 2.7. Eltérd személyiségtipusok, 3. bekezdés
C. 2.7. Eltéro személyiségtipusok, 7. bekezdés
d. 2.7. Eltéré személyiségtipusok, 17. bekezdés
e. 2.7. Eltero személyiségtipusok, 1-2. tablazat

2.8. Onéletrajz és motivacios levél, dlldsinterjii

a. 2.8.1. Az onéletrajz osszeallitasanak szabalyai, 1. bekezdés

b. 2.8.1. Az dnéletrajz osszeallitasanak szabdlyai, 8. bekezdés

C. 2.8.2. A motivdcios levél sszeallitasanak szabalyai, 1. bekezdés
d. 2.8.2. A motivacios levél dsszeallitasanak szabdlyai, 4. bekezdés
e. 2.8.3. Felkésziilés a sikeres dllasinterjura, 2—3. bekezdés

f. 2.8.3. Felkésziilés a sikeres dlldsinterjura, 4. bekezdés

g. 2.8.3. Felkésziilés a sikeres allasinterjura, 5. bekezdés

2.9. Viselkedéskultura, etikett és protokoll

a. 2.9. Viselkedéskultura, etikett és protokoll, 1-8. bekezdés
b. 2.9.1. Viselkedéstechnikai elemek, 1-9. bekezdés

C. 2.9.1. Viselkedestechnikai elemek, 10—19. bekezdés

d. 2.9.1. Viselkedéstechnikai elemek, 20—23. bekezdés

e. 2.9.2. A protokoll kiegészitoi

f. 2.9.3. Protokoll nemzetkozi kornyezetben
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