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Apdczai Csere Janos sziiletésének
380. éuforduldjéra

1625. jinius 10-én sziiletett Apaczan, Erdélyben,
a Barcasdgban, szegény csaldd sarjaként. 17 éves
koritol kolozsvari iskoldban, majd 1643 Gszétdl
Gyulafehérvaron tanult. Mint kivalo tehetséges ifjat
Gelei Katona Istvan plispok 1648-ban Hollandidba
kiildte. Tanulményait a franekerai, leydeni, utrechti
és harderwijki egyetemeken végezte, ahol 1651-ben
a teologia doktorava avattdk. Utrechtben meghdza-
sodott, 1653-ban visszatért Erdélybe. A gyulafehér-
vari kollégiumnak lett a tandra, azonban 1653. no-
vember 2-an mondott székfoglaldjaban (De studio
sapientize) Kiméletleniil elitélte az iskola addigi
rendszerét, és ezzel sok neheztelést vont magira;
majd ezt kovetGen (1654-ben), reformtervei miatt,
keményen 0Osszet(zott tandrtdrsaival. Konzervativ
tandrtdrsai nyomdsdra I1. Rikdczi Gyorgy fejedelem
1656-ban vizsgalatot tartatott, és Apaczait biintetés-
bol a kolozsvari iskoldhoz helyezték 4t, ahol ugyan
megkeseredve, de haldldig buzgdn, tanitvinyaitol
bdlvinyozva miikodott.

Apéczait els6sorban mint Kiilonds jelentdség
pedagdgust tartja szimon a vilig. Irodalmi munkd-
inak javarésze (Magyar Encyclopaedia, De studig
sapientiae, Magyar logifdtska, a gyulafehérvri és
kolozsvari székfoglalo) foleg a tanitds kérdésével
foglalkozik vagy pedagdgiai eszméivel van kapcso-
latban. Apéczai az iskolit a nemzeti boldogulds
alapjanak s a jo iskolak hidnyit valdsdgos nemzeti
szerencsétlenségnek tekintette; siirgette az iskoldk
tanitdsi szinvonaldnak javitdsit s kiegészitését; s
hirdette egy foiskola-akadémia, egyetem alapitisd-
nak sziiksé gességét.

Apdczai munkissiginak jelentdsége, pedagdgiai
eszméi mellett, é ezt tagadhatatlanul igy tekinti a
tudomdnyossig, abban ll, hogy dltaldban a szaktu-
domanyok fogalomrendszerének magyar nyelvi
megszolaltatisdnak Uttordje. Ezt a célt kovette f6-
mavével, a Magyar Encyclopaedia osszedlitisaval
és kiadatdsival is, amely a magyar tudominyos

Mérkaé pités és mérkamendzs ment

nyelv megteremtéséhez eredeti é kezdeményezd

,AZ a jo reklim, amelyet nem kell magyardzni” — mondjdk a
marketing szakemberek, és valoban, mit ér az a reklam, amirdl
elsd latisra nem joviink rd, hogy mely markarol szol, vagy els6-
re nem értjilk meg, hogy mit tud nekiink, fogyasztoknak ajinla-
ni? Az esetek tobbségében nem sokat, hiszen ha értetlenkedve
allunk a rekldm el6tt, valdszintleg csak arra gondolunk majd,
hogy megint az iddnket raboltak, mikozben alig tudtunk meg va-
lami 1ényegeset az ajanlott termékrdl.

Pedig a j6 reklim elengedhetetlen ahhoz, hogy egy markat fel -
épitstink, illetve elérjiik azt, hogy a fogyaszto fejében legyen egy
jol koriilhatarolt kép egy-egy markanév mogott. Hogyha meglitja
a BMW logdjat, akkor egy sportkocsi jusson rola eszébe, a Noki-
ar6l a mindség, a Milkdrdl a finom tejcsoki vagy a Mastercardrol
a pénz. Eppen tigy, mint ahogy egy ismerés ember neve hallatin
azonnal felidézi annak arcdt, alkatdt, esetleg tulajdonsdgait, és
kellemesen vagy éppen negativ érzelmekkel gondol rd. Persze,
ahogy & emberek is azt szeretnék, hogy csak jokat gondoljanak
roluk, a marketing és a reklamszakma képviseloi is arra tore-
kednek, hogy pozitiv és jol koriilhatdrolt asszocidciokat keltse-
nek a fogyasztok fejében az egyes markakkal kapcsolatban. Os-
szegezve tehat akkor mondhatjuk, hogy egy mirka jol van fel-
épitve, ha a fogyasztd a név, logé vagy reklam hallatdn fel tud idéz-
ni valami pozitivat a termékrdl/szolgdltatasrol, ami mogotte All.

De mi is a mdrka? A legteljesebb meghatdrozdst a nagy marke-
ting guru, Philip Kotler adta meg, aki szerint ,a mdrka lehet néy,
jel, szimbolum, formaterv vagy ezek valamilyen kombinicidja,
azzal a céllal, hogy az elado vagy az eladok adott csoportjdnak
termékeit vagy szolgaltatisait megjelofjék és meghkiilonboztessék
a konkurencidtol.”t Itt is érvényes a parhuzam: az emberek is
kiilonboznek a tarsaiktol, a neviik pedig megjeloli oket a kozos-
ségben, ahol élnek.

Mennyit érhet egy méirka?

A vilasz: nagyon sokat. A vallalatok a fizikai vagyonon (gépek,
irodaberendezések, épiiletek, autok stb.) kiviil rendelkeznek egy
szellemi vagyonrésszel is, amelybe a human eréforrason, a szak-
mai know-how-n és a szervezeti és (cég)kultiran feliil beletarto-
zik a mérkavagyon is. Napjainkban a vilag vezetd 20 cégének va-

1Phi]ip Kotler: Marketing management: elemzés, tervezés, végrehajtds és ellendizés. Miiszaki
Konyvkiado, Budapest 1991, 39. o.
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szereppel jarult hozzd Az Encyclopaedia eldszava-
ban irja, hogy égetden sziikséges anyanyelven (te-
hat magyarul) megszolaltami a tudomanyokat, s
errdl igy hangzik vallomdsa: ,Ezért erdsen foltet-
tem magamban, hogyha a josigos é hatalmas Is-
ten néhdny esztendd elteltéig megnydjtja és meg-
hosszabbitja életem fonaldt, nem halok meg addig,
mig magyar nyelven nem kozlom a magyarokkal az
osszes tudomanyokat” (79. o.) Céljat tett kovette,
és a nagy Apéczai ml Encyklopaedia nemcsak a
nyelvészek, hanem pedagogusok, etnografusok, bi-
ologusok, geologusok, teologusok, kozgazddszok,
orvosok és a logika miveléi szimdra is a magyar
anyanyelvi szakkifejezések haszndlatinak kezdetét
jelentette.

Az erdélyi kozgazdasigi gondolkodds kezdeteihe
tartoznak Apdczai gazdasagi eszméi, amelyek els6-
sotban a Magyar Encyklopaedidban a ,csindlma-
nyok” fejezetben tiikr6z6dnek, de mis fejezetekben
is talilhat6 magyar nyelvli agrirgazdasigtani foga-
lomrendszer. Agrarirodalmi eszmék fellehetéek to-
vabba gyulafehérviri é kolozsvari székfoglalé eld-
addsaiban is. Apédczai &z els6, aki az oktatdst a gya-
korati ismeretek elsajititisa felé tereli és gy tart-
ja, hogy aredl tantdrgyak oktatdsa avilagi élet hasz-
ndra kell hogy torténjen. Ez csak Ggy valik valosig-
gd, ha az iskolat felvértezik a gyakorlati életre valo
nevelés mod szereivel.

Apdczai gazdasagi eszméi kozelebbi és mélyebb
megismerésének hazai forrisai kozé tartozik: Szi-
geti Jozsef 1977-ben megjelentetett Encyklopaedia-
ja;, Csetri Elek Gazdasigi kérdések Apaczai muive-
ben (Korunk, 1975, 4. szam); Kovics Gyorgy Ap#
czai Encyklopédigja és az erdélyi kozgazdasdgi gon-
dolkodds kezdetei (KOZGADASZ FORUM, 2004, 3.
szam) {rasok.

Ebbdl az alkalombdl is emlékeznitk kell kozgaz-
daszainknak Apdczaira, és tudniuk kell, hogy Apa-
czai a gazdasagtudomdnyok el6életében erdélyi ut-
torének tekinthetd, mert irdsaival a tudominyig
szellemi elodje és a polgdri tdrsadalom kialakuld-
sdnak hazai el6harcosa volt.

Somai Jozsef

gyoniban csupdn 15%-nyi a fizikai vagyon, a fennmaradé 85%-
ot az eszmei vagyonrész teszi ki. Ezen beliil a markik dollarmil-
liokat érnek, pénzben kifejezett értékiikre az alabbi tiblazat ad
néhany példat. Az eszmei vagyonrész a markaértékkel egyitt at-
tol is nagymértékben filgg, hogy milyen teriileten tevékenykedik
a cég. Az ipari villalatokndl dtlagosan csupdn 5%-dt teszi ki &z
eszmei vagyon, mig a kiskereskedelemben 15%-dt, az autogyar-
tisban 30%-d, a élelmiszerek & italok gydrtdsival foglalkozo
cégek esetében 55%-at A legnagyobb ardnyt, dtlagosan 70%-ot a
luxuscikkek esetében éri el, hiszen ezek létrehozasahoz nincs
szilkség sokkal felszereltebb cégekre, mint a hasonld, de tome-
gesen gyrtott tarsaikéhoz, dm a méirkanév nagyobb jelent6ség-
gel bir, hiszen a termék/szolgaltatds haszniloi egyuttal statuszt is
vasarolnak maguknak.

Rang sor Mirka | Markaérték (Mil. $) A cég piaci kapitaliziciéjanak
szaz alékardnya
1. Coca-Cola & 59
2. Micro soft 57 21
3. IBM 4 28
6. Disney 32 61
8. McDonald’s 2 64
11. Nokia 21 44
12. Merce des 18 37
15. Gile tte 16 37
16. Kod ak 15 60

Forras: Interbrand 2000-es felmérése

A mirka és a fogyaszté

A fogyaszt6 szdmdra a mdrkinak tobb szerepe is van. ElGszor
is irdnyitja és ezzel konnyebbé is teszi a vasarlasi folyamatot, hi-
szen a termék/szolgaltatis markaneve, csomagoldsa alapjin
konnyen megtaldlhat6 az iizletekben. Mdsodsorban tapasztalati
és bizalmi minGséget képvisel, ha valaki egyszer mir kiprobalt
egy markat, bizhat abban, hogy ha Gjra mellette dont, ugyanazt
a mindséget és jellemzoket kapja meg. Végiil pedig iddt takarit
meg és csokkenti a vasarlo kockdzatat, ugyanis a markanév ga-
rancidt jelent a mindségre. Amennyiben a fogyaszto kiprobal egy
mirkdt és megkedveli azt, j6 eséllyel Gjra meg fogja azt visarol-
ni, és ezdltal egy bizalmi kapcsolat alakul ki a marka és a fo-
gyasztd kozott, amelynek alapjit a markaimazs fogja képezni. Ez
egy olyan kép a fogyasztd agydban, amely a mirka sajitossigai-
bol (a konkurencidval megegyezd és attél kiillonboz6 funkciond-
lis jegyekbdl) és az azokkal kapcsolatos asszocidciokbol (érzé-
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sek, hangulatok, dallamok, szinek, szlogenek stb.) tevd-
dik 6ssze. Példdul a Coca-Cola iditdital vasarl6i az iz mel-
lett az ital hiisit6 erejére, esetleg az adott alkalmakra fog-
nak emlékezni, amikor nagyon jolesett nekik egy pohir
Coca-Cola elfogyasztisa, mert mondjuk a baritaikkal egy
tengerparti napozds utin bevonultak végre a napernydk
ald hdsiilni.

A mirkaimdzs kialakuldsa sordn tobb forrdsbdl taplal-
kozhat:

- a fogyaszt sajit tapasztalatib6l a mdrka hasznalatat
illetéen,

- szenélyes (barat, rokon, munkatérs, szomszéd) ajan-
lasokbol ,

- nyilvanossigbol, azaz reklamokbol, szponzorizdlt ese-
ményekb 6l és

- a kereskedelembdl, boltokbol.

A mirkaim@zsnak kiilonboz6 tipusai léteznek, attol flig-
gben, hogy mely elemek uraljik azt:

1. A funkciondlis markaimazs esetén az illetd ter-
mék/szolgdltatis mikodési elemei a mirkaimdzs f6 ala-
kit6i. Péld4ul a Volvo esetén a biztonsdg, az Auchan hiper-
marketek esetén az alacsony 4r képezi a markaimézs leg-
fontosabb elemét.

2. A tapasztalati markaimazs az olyan markdk esetén
alakulhat ki, amelyek a funkcion tal valamilyen érzést is
adnak. Példdul a Nike ,Just do it” életérzése vagy a
Malboro dltal megidézett vadnyugati szabadsag.

3. Az aspirdcios markaimazs a prémium, illetve luxus-
markik jellemzdje. A Loreal termékeket azért vasiroljak
a ndk, mert megérdemlik a kényeztetést (a hires szinész-
nok, modellek dltal reklimozott mdrka szlogenje: ,Mert
On megérdemli”), mig a Rolex orai visel6i vagy a Porche
vezetdi a tirsadalmi stitusukat fejezik ki a mdrkavilasz-
tas ukkal.

A mirka és a gyartd

A mirka a gyirté szimdra, azon kiviil, hogy pénzben ki-
fejezett értéke van, tobb mds jelentdséggel is bir. Egyrészt
védelmet nydjt a versenytirsakkal szemben, csokkenti a
mdsolds, hamisitis lehetéségét. Misodsorban a mdrka-
név révén a gyartd hiiséges fogyasztéi csoportot kothet
magdhoz. Erre jo példa a Nokia Club, melynek tagjai tob-
bek kozott kedvezményesen kommunikilhatnak, exkluziv
csengGhangokat és logokat tolthetnek le, ugyanakkor a
gyarté nekik juttaja el legeldszor a termékiijdonsdgaira

vonatkozo hireket. Harmadsorban segitheti a piac szeg-
mentdldsat is, mint példdul a Coca-Cola villalat esetében,
amely a Coca-Cola, Coca-Cola light, Fanta, Sprite, Kinley,
Bonaqua stb. termékei segitségével igyekezett minden iz-
Iésti fogyasztonak nytjtani valamilyen terméket. Végiil
pedig a j6 marka eldsegiti a villalati imdzs megteremté-
sét, az dltala nyGjtott mindség reklimozisit. A Henkel
példaul konnyebben fog piacra dobni egy Gjabb tisztitd-
szert, azok utan, hogy az évtizedek sordn szdmos sikeres
markat épitett fel (Rex mosdpor, Sofix padldtisztito stb.)
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Abra 1: Az markaépités alappillérei

A mirkaépités alap pillérei

Egy mérka sikeres felépitéséhez hirom f6 tényezGt kell
figyelembe venni: mitadjunk el, azaz milyen jellemzok-
kel kell birjon egy termék ahhoz, hogy kielégitse a piacon
fellelhet6 fogyasztoi igényeket; kinekadjuk el a terméket,
azaz mely bdvebb és sziikebb fogyasztdi csoportot céloz-
zuk meg a termékiinkkel és az eladdsi eszkozeinkkel; vé-
gill pedig: hogyankindljuk a leghatisosabban a terméket
a fogyasztonak, milyen marketingelemeket haszndljunk a
meggydzésitkre. Ha ez megvan, mir csak sikeresen be
kell helyezni az aktudlis piaci kornyezetbe (versenytdrsak,
arak, fogyasztoi szokdsok, villalati célok, stratégidk stb.)

A markaépitésnek kiilonbozG 1épései vannak, melyek
sordn ki lehet alakitani az egyes rétegeket. A mdrka
ugyanis egy jo termékbdl/szolgaltatisbol (alapmarka), a
konkurenciatol megkiilonboztetd jegyekbdl (kiterjesztett
marka) és hozzaadott értékekbdl (potencidlis marka) te-
vodik ossze. A legfontosabb természetesen az, hogy meg-
legyen az alapmdrka, ami aztdn tovibb bdvithetd, fejleszt-
hetd az idok folyaman. A lényeg az, hogy az alapmdrka
nagyon j6l meg legyen hatdrozva és a fogyasztd fejében el-
kiiloniiljon mds markaktol.
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Abra 1: Az markaépités alappilkérei

A mirkaid entitds

Mivel az alapmérka a legelemibb és legfontosabb része
egy markinak, ennek meghatdrozasa az elsd 1épés egy
mdrka létrehozasban. Ki kell taldlni, hogy mi legyen az a
nagyon kortilhatdrolt és konkrét leirds, amely a jovében a
mirkdval kapcsolatos birmilyen kommunikici6 alapjat
fogja képezni, és amelynek konzisztens kommunikildsa a
megkivint mdrkaidentitdst és imazst kialakitja a fogyasz -
t6 fejében. Ennek a konkrét leirdsnak a sematikus meg -
jelenitése a mdrkapiramis3, mely a kovetkezd szintekkel
rend elkezik:

1. A marka magja: egy inspirdlo, egyéni & konnyen
megjegyezhetd mondat, ami kifejezi azt, amit a fogyaszto
fejében és szivében jelképeznie kellene az adott mdrka-
nak, é ami megkiilonbozteti azt a konkurens termékek -
t6l. Ha ismét egy emberhez hasonlitanink a markat, ak-
kor a mirka magja annak az egy, legfontosabb mondat -
nak/gondolatnak felelne meg, amit az illeté szeretne,
hogy masok megjegyezzenek é elmondjanak réla, ami-
kor emlegetik, valami, ami neki a legfontosabb és ami az
életmodjaban is tikrozddik. Visszatérve a mirkihoz, a
McDonald’s esetében a mirka magjit az ,I'm lovin’ it ”
szlogen mogott allo gondolat képezi, azaz hogy ,az embe-
rek szeretnek engem, szeretnek hozzdm betérni és ndlam
enni.”.

2. A mérka stilusavagy személyisége, amiaz IBM eseté-
ben példdul a szigord szakmaisig, mig a McDonald’s ese-
tében a bardtsdgos, mosolygos, és mindig egy 1épéssel a
fogyaszt6 igényei el6tt jar. Tdgabb értelemben ide tartozik
a marka kultirdja is, ami a marka hétterére és értékeire

2

utal. Példaul a Mercedes a német értékeket testesiti meg,
mig a Nike az egyéniség erejét dicsditi. Es végiil ugyan-
csak ide sorolhato a marka énképe, azaz hogy a vasarld
hogyan litja 6nmagit a markihoz val6 viszonydban. Pél-
ddul ha valakia Body Shopban visdrol, akkor gy gondol -
hat magdra, mint aki ezzel a vdasztissal a kornyezet
irdnti érzett feleldsségtudatit fejezi ki.

3. A mdrkaimazs az, amit a fogyaszté a kommunikicié
révén a markdrol kialakit. Ide tartozik alapvetGen a mir-
ka fizikai megjelenése (csomagolds, név, logd, szinek
stb.). Része a fogyasztoi visszatiikr6zodés, azaz a célcso-
port imdzsa, ahogy a marka kommunikicidjaban tiik-
rozodik. Példaul a Tide mosopor rekldmjaiban mindig
olyan anyukdkat mutat, akik szimdra a csalad és gyereke-
ik boldogsdgihoz/boldogulisdhoz az is hozzd tartozik,
hogy pagyolattiszta ruhdban jarnak. Végiil pedig ide sorol -
haté még a fogyasztdval valo kapcsolat, amely arra utal,
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Abra 3: Markapiramis

2 peter Doyle: Ertékvezérelt marketing. Panem Konykiad6 Kft, John Wiley & Sons Ltd, 2002
3]ezm Noel Kepferer: Strategic Brand Management. London, Kogan page, 1997.

, Budapest, 353. 0.
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ahogyan a mdrka probdl a vevéhoz viszonyulni. Erre jo
példa a Nokia Club, amely exkluziv klubba csdbitja a No-
kia telefonok tulajdonosait.

A mirkapiramis kialakitisakor figyelembe kell venni,
hogy minden terméknek/szolgaltatasnak kell legyenek az
azonos termékkategoridban versenyz6 termékekhez ké-
pest azonos és megkiilonboztetojegyeik. Egy személyauto
mirkdnak példaul rendelkeznie kell néhany alapveté tu-
lajdonsdggal, mint példaul az, hogy elérjen egy bizonyos
minimdlis sebességet, legyen duddja, vilaszthato legyen
tobb szinben is stb. Azonban kiporgésgatldja csak Volks -
wagen autOknak van, és a legbiztonsigosabb automirka-
bol is csak egy létezhet, ez pedig a Volvo. A marka megala-
pozdsdhoz teht feltétlen szitkséges, hogy meghatdrozds -
ra keriiljon, melyek azok a jegyek, amelyek nélkiil nincs
értelme piacra dobni a terméket/szolgdltatdst, mert senki
sem visirolnd meg. Ugyanakkor a megfeleld poziciond-
lashoz fontos, hogy két-harom megkiilonboztetd jeggyel is
rendelkezzen a madrka, amit konzisztensen kom-
minukilni lehet a markaépités sorin. A piaci kortilmé-
nyek viltozdsival az azonos és megkillonbozteté jegyek
kére folyamatosan béviil és vdltozik. Igy példdul manap -
sdg a légkondiciondlé megléte egy autoban mir nem lu-
xus, ha valaki kéri, beszerelik, igy a megkiilonboztetd je-
gyek korébdl ez a tulajdonsag az azonos jegyek korébe 1€-
pett at. A kiporgésgatld egyelore még a Volkswagen meg -
kiilonboztetd jegye, mignem a konkurencia el nem kezdi
alkalmazni, eziltal elterjedtté valik, és lassan atvindorol
az azonos jegyek kozé. A két tulajdonsigcsoport kozott a
tipikus mozgds a megkiilonboztetd jegyek feldl az azonos
jegyek felé torténik, és az utobbiak kore 0j tulajdonsdgok -
kal bdviill. Bar napjainkban mdr ez alél is vannak kivéte-
lek. Igy példaul a fapados légitdrsasigok épp azzal nyer-
tek teret és piacot maguknak, hogy szamos azonos jegyrol
(pl. ingyenes étel/italfelszolgdlds, ingyenes napilap bizto -
sitisa stb.) lemondtak, és ezek a szolgaltatdsok a dragdbb
jegyeket kindld légitirsasdgok megkiilonboztetd jegyeivé
Iéptek ,vissza”.

Hogyan ,kommunikiljon” a marka?

A mdrkapiramis és a helyes poziciondlasi tulajdonsigok
meghatdrozasa utin felmeriil a kérdés, hogyan ,,kommu-
nikiljon” a marka, azaz miként mondja el mindazt a fo-
gyasztonak, ami meggyozné azt, hogy az illetd termé-
ket/szolgdltatist megvasirolja. A mikéntnek vagy mas né-

ven a marketing mixnek tébb vetiilete van: ki kell vilasz-
tani a legmegfelelobb csatorndkon (tévé, radio, magazin,
internet stb.) a legjobb idépontokat, azaz amikor a cél-
csoport a legfogékonyabb az tizenetre (pl. este, délben,
reggel, vakiciozas soran, télen stb.), valamint az iizene-
tet, ami a csatornatol és az iddponttdl nagymértékben
fiigg.

A marketing mix megtervezésekor figyelembe kell ven-
ni a vasarlasi ciklust és azt, hogy ennek a ciklusnak mely
fazisdban mely eszkoz és informaci6 a leghatékonyabb.
Azaz:

1. Az ismerkedés & tudatositisfazisaban, amikor a fo-
gyasztd éppen csak ismerkedik a markdval, a reklamnak
olyan informaciokkal kell ellitnia a célszemélyt, amelyek
felkeltik az érdeklédését. Az iizenet egyszerd, konnyen
megérthetd és célratord kell legyen, és barmely csatornin
keresztiil is jut el a fogyasztohoz, konzisztensnek kell len-
nie. Ebben a pillanatban a klasszikus marketing kommu-
nikicios eszkozokon (tévé, magazin, ridio) tdl a minta-
szords és a PR-tevékenység is nagymértékben segitheti az
ismerkedést a mdrkéval.

2. A kereséstazisaban a markirol a reklimok segitségé-
vel egy el6zetes képet alkotott fogyaszté a boltban utina-
néz a terméknek. Ilyenkor fontos, hogy a termék jol lat-
hat6 helyen legyen az iizletben (a polcon kiviil esetleg
masodlagos kihelyezést is lehet alkalmazni), valamint
hogy a fogyasztd az eladds helyszinén is talilkozzon rek-
lamokkal, amelyek még egyszer megerdsitik az Uizenetet.
Adott esetben a boltban bevilthatd, kedvezményre jogosi-
t6 kuponokkal is lehet szt onozni az elsG vasarlast.

3. A vasarlasi dontés meghozataldt Osztondzhetjik az
arral, valamint akcios (pl.,egyet fizet, kettdt kap”) és
promoécids (pl. SMS-jaték, sorsoldson valo részvétel, visz-
szafizetési garancia stb.) kindlattal.

4. A hasmala fazisiban a kommunikécios eszkozok
elég sajatsigosak, jobbdra a csomagoldsra, az abban elhe-
Iyezett vagy ahhoz csatolt szor6lapokban meriil ki. Mivel
a fogyaszté el6szor haszndja a terméket, nagyon fontos,
hogy a hasznilati utasitasok pontosak é érthetGek legye-
nek, hiszen azok hidnya vagy bonyolultsiga rossz haszni-
lathoz é csaloddshoz vezethet.

5. Az els6 vasarlds és hasznilat utin nem art em/ékez-
tetni a fogyasztét a mdrkdra. Ezt a folyamatos rekldm-
kampanyon Kkiviil (ha erre egyaltalin van mod) példaul
fogyasztoi klubokba valé meghivassal valamint DM (di-
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rekt mail) kiildeményekkel is el lehet érni. Mindkét mod -
szer kiviloan alkalmas a mdrkéval kapcsolatos Ujitdsok,
akciok kozlésére.

0. Az djravdsir/dsra mindenképp kiilon osztonozni kell
a fogyasztot, bolti rekldimokkal, postin vagy mds mddon
eljuttatott kuponokkal, akciokkal, és természetesen az
Gjabb meg Gjabb reklimkampdnyokkal.

7. Az Gjravasirl fogyasztordl a kovetkezdkben sem sza-
bad elfeledkezni. O az, aki elégedett a mirkival, és ezért
potencidlisan ajanlhatja is azt ismerdseinek, ezért
felétleniil fenn Kell tartani elégedettségét. Ezt a mindség
biztositdsaval, a reklamiciok gyors és hatékony kezelésé-
vel, az informaciokérésekre valy azonnali reaglassal le-
het elérni.

Egy reklamkampdny megtervezésekor figyelembe kell
tehdt venni, hogy mely eszkozokkel tudjuk a fogyasztot a
legjobban elérni. Ugyanakkor az is lényeges szempont,
hogyan haszndljuk fel az egyes eszkozoket az tizenet koz-
vetitésére, mivel egy reklimkampdny alapjit egyetlen 0t-
let képezi, 4m ezt nem konnyd minden csatorndn egyfor-
mdn kozvetiteni. A ridids rekldmokndl példaul egyiltalin
nem lehet képekkel kifejezni az lizenetet, mig a magazi-
nok segitségével nem lehet sztorikat elmesélni. Termé-
szetesen a televizios reklim a legmegfelelébb a komplex
tizenetek 4taddsdra, viszont nem minden fogyasztd fogé-
kony rdjuk, st sokan egybdl elkapcsolnak mds csatornd-
ra, amikor a reklamblokk elkezdddik Ezért a kommuni-
kdcios vagy reklamkampényt két okbdl is tanicsos tobb
csatornira épiteni: ezdltal egyrészt a célcsoport minél
tobb tagjat el tudjuk érni (elérési ariny nivelése), mas -
részt pedig az egyazon alapotletre épiild reklimanyagok
egymast timogatjak (az elérés minGségének novelése).

A kampany alapotletének egynél tobb médiumban val6
megfogalmazdsa tobb modon torténhet. A legkézenfek-
vébb mddszer az, ha a kampdnyhoz kivdlasztunk a rek-
1amfilmbdl egy jellegzetes vizudlis elemet (pl. sampon-
reklim esetén egy holgyet, akinek jol lathato a gyonyord
haja), valamint egy, a reklimfilmben is elhangz6 egymon-
datos tizenetet (szlogent), és azt minden mis médium-
ban, igy magazinokban, szérélapokon, bolti reklamanya-

gokban, oridsplakitokon, interneten stb. konzisztensen
felhaszndljuk a reklim kidolgozisdhoz. Ez a modszer a
leginkibb 1j mirkdk bevezetésekor ajanlott, amikor az
elsddleges cél az, hogy a fogyasztok minél hamarabb
megismerkedjenek az Gjdonsdggal, mérpedig ez akkor ér-
het6 el a leggyorsabban, ha folyamatosan és minden ol -
dalr6l ugyanazt 1atjdk, halljak. Késébb, amikor a fogyasz-
tonak mdr kialakult egy képe a mirkardl, elég, ha a
alapotlet azonos. Ilyen esetekben ki lehet vdlasztani né-
hdny aprébb elemet, ami egy egészbe Gsszefogja a kam-
panyt, de el lehet jatszani az egyes csatornik sajatossiga-
ival. Ilyen elem lehet a zene (pl. T-Mobil kampany: tévé-
ben, rddiéban, interneten), szinek (pl. a Coca-Cola eseté-
ben a piros: tévében, magazinokban, bolti promociokban,
reklamajandékok esetén), ikonok (pl a Rex mosdpor ese-
tében a roka figurdja, ami minden anyagban felhasznd -
hato) stb. Tobb csatorndban jelen levd, de kiilonbozd
megvalositasokra épiild kampény volt a tél folyamin a
Tide mosépor hoemberes promdcidja. Az alapotlet az
volt, hogya piacon a legnagyobb fehérséget nyujto Tide pi-
acra dobott egy olyan varidnst, amely hoval veteked6 fe-
hérséget adott a ruhdknak. A ho fehérségét egy hdember-
figuraval jelképezték, ami rakeriilt a csomagoldsra, beke-
rillt a reklamfilmbe valamint minden nyomtatott anyag-
ba, a boltban felftjhato hdemberfigura csalogatta a vevo-
ket, és a mosoporhoz ajéndékba héemberes hlitdmégnest
lehetett kapni. Mindezzel a mdrka konzisztensen kom-
munikdlta f6 megkiilonboztet6 jegyét, ugyanakkor vilto-
zatossagot és jatékossagot is csalt a kampanyba, sikeres-
s téve azt.

Bar viltozatlanul a televizi6 a legszinesebb és legtobb
élményt ad6 médium a reklimszakemberek szdmdra, a
utdbbi évek tendencidja azt mutatja, hogy a sikeres kam-
panyokat ma mar nem lehet csak a tévére alapozni. Nem-
zetkozi versenyeken dijazott reklimkampanyok esetében
(2002-es adat) atlagosan 4,25 médiumra épitettek annak
kitalaloi, ami egyértelmden aldtimasztja azt a tényt, hogy
a televizio egyeduralma megingott, és teret adott méis mé-
diumoknak is, ami egyre komplexebb feladatok elé dlitja
ezdltal a reklimszakembereket.
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A hatékony reklamstratégia

CIOTLAUS PAL

A tapasztalat azt mutatja, hogy egy univerzilisan érvényes,
minden cég esetében bevilo reklimstratégia nem létezik.
Ennek ellenére van néhany olyan irdnyelv, amit ha betar-
tunk, novelhetjiik a reklamstratégiank hatékonysagat.

A villalati identitds

Az elsd lépés egy hatékony reklamstratégia beiktatdsaban
a vallalati identitds kialakitdsa. Tudnunk kell, hogy minden
villalkozasnak van egy identitdsa, viszont csak egyes vezetdk
dontenek tigy, hogy azt menedzselni is fogjdk. A vevk min-
denképpen megalkotnak egy véleményt a villalatrol, attol
fiiggetleniil, hogy dolgozunk-e az érzékelések alakitdsdn
vagy sem. Ha ebben az iranyban kezdeményeziink, sokkal
valoszintibb, hogy ezek az érzékelések pozitivak lesznek.

A véllalati identitisunk a versenytdrsakkal szembeni kii-
lonbségeket hozza eldtérbe. Mieltt barmit is tennénk, meg
kell hatiroznunk azokat a dolgokat, amelyek megkiilonboz -
tetnek a tobbi piaci jatékostol. Ha nem emelkediink ki ver-
senytdrsaink koziil, miért esne rank a vevdk vilasztisa?

A villalati identitds egy vezetségi szintli kérdés. Eppen
ezért kialakitasakor nagyon fontos, hogy a vezetGséget avas -
suk be. Egy olyan identitds, amit nem menedzseliink elég
hatdrozottan, kezdeményezd készséggel és osszhangban a
villalatunk marketingstratégidj aval, fékez6 hatisa lehet, és
esetenként az erdfeszitéseinkkel ellentétben hat.

Rendszeresen ellendrizniink kell, hogy a villalati identitds
o0sszhangban van-e céglink elhelyezkedésével és személyisé -
gével. Ha nem vagyunk tisztdban a vdllalat elhelyezkedésé -
vel, meg kell hatdroznunk azt.

Avillalati identitds alapvetd osszetevd elemei a vallalat ne-
ve, grafikai megjelenése (embléma) és az identitds kifejezé -
si/beiktatdsi modja. Ezek hozzdjarulnak termékeink és szol-
gdltatdsaink hitelességének épitéséhez, téves alkalmazasuk
viszont nagyon sokba Kertilhet villalatunknak.

A villalati identitds menedzselésében egy alapvetd eszkoz
az identitdsi kézikonyv, amely elGsegiti a rekldmtevékenység
egységességét és kovetkezetességét. Az identitdsi kézikonyv
szigorian meghatdrozza azokat az elemeket, amelyek egy
cég arculatdt képezik. Ezek oz elemek csak abban a forma-
ban hasznilhatoak, ahogyan az identitdsi konyv megengedi.

Az identitasi konyv elemei:

* embléma, betitipusok,

* differencialo elemek,

* névjegykartyik/fejléces papirok/boritékok,

* jelszo,

* stilus, attitld,

* kitelezd/megengedett/tiltott szinek,

* egyéb identitdst kommunikdld eszkozok.
emblémdjdt milyen formdban, mindségben, méretekben és
milyen koriilmények kozott lehet haszndlni. A kézikonyv be-
mutat néhiny megengedett méretet, szint é formdt, illetve
tiltott, eltorzult varidciokat. Az is szabdlyozva van, hogy mi-
Iyen betdtipusok és betliméretek alkalmazhatoak, illetve mi-
Iyen é mekkora feliileteken és anyagokon szabad haszndlni
az emblémit.

A gyakorlat azt mutatja, hogy & embléma megtervezése
hosszd tavon stratégiai vilasztis lehet a koltségek szempont-
jabol. Ajanlatos egy- vagy maximum kétszinGire tervezni, mi-
vel igy hossza tavon nagymértékben csokkenthetjiik a rek-
lamanyagok el6allitasi kol tségeit.

A nagyvillalatokndl 4dltaldban megtaldljuk az identitdsi
kézikonyvet, 0k felismerik létezésének és hasznilatinak
fontossagat, a kis- és kozépvallalkozasok sajnos kevésbhé
készitik el.

A villalati kommunikicid tervezése

A reklimstratégia szorosan Osszefiigg a cég marketingstra-
tégidjaval, annak részét képezi. Hatkony marketingkom-
munikiciot csak hosszi tavon lehet végezni, mivel egy pozi-
ciondldsi folyamat id6t igényel.

Mindenekel6tt egy j0 marketingstratégidhoz megfeleld
marketingcélok sziikségesek, amelyeknek a kovetkezd kove-
telményeknek kell megfelelniiik:

* Legyenek hierarchikusak (meg kell hatdroznunk az el-
sodleges/masodlagos célokat, példaul az eladds nivelése,
imazs épitése, koltségek csokkentése stb.).

* legyenek szamszertek (nem elég azt eldonteniink,
hogy noveljik az eladdsokat, pontosan meg kell hatdrozni,
hogy mennyivel, hiny szizalékkal sth.).

* Legyenek redlisak (ha tal alacsonyak a kitGizott célok
vagy tal magasak, illetve elérhetetlenek, akkor nem moti-
valnak) .

* Ne legyenek ellentmonddsosak.
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Abra 1: Az markaépités dappilére

Ha van marketingcélunk, a marketing eszkdztdr - melyet
ezutdn marketing mixnek hivunk - segithet eldonteni, hogy
megfelel6-e a termékiink és hogyan alakitsuk ki az egyéb
osszetevoket a kivint eredmény elérése érdekében.

A marketing mix valéjiban négy, angolul P-vel kezd6dd
eszkozt foglal magiban - a terméket (Product), a reklamot
(Promotion), az elosztast (Place) és az drat (Price). Szolgal-
tatasok esetében a marketing mix még kiegészill harom
elemmel: személyek, hangulat és targyi bizonyitékok.

Avéllalati gyakorlatban a kommunikécids stratégia igen vi-
tatott kategdria, amelynek nemcsak fogalma tisztizatlan, ha-
nem létét is tobben megkérddjelezik. ,,A stratégia az irdnyvo-
nalak sorozata, amely jelzi, hogy a villalat hogyan ossza szét
forrdsait. A stratégia elsébbségeket hatdroz meg, hangsilyo-
kat és targyalasi feltételeket ir elg.™

A kommunikicids folyamat:

A kommunikicio ,egy kontextuson belili olyan tarsadal-
mi folyamat, amelyben jeleket hoznak 1étre és visznek it
észlelnek és kezelnek olyan kozleménykeént, amelybdl jelen-
tés kovetkeztethetd ki.”

A kommunikicio tdrsadalmilag meghatdrozott, a tudathoz
kapcsolodo kategoria, folyamatellegl, tehdt van kiindulé-
pontja é végpontja, valamint olyan célja, amelynek hatdsa,
eredménye regisztrilhatd, tehit a visszacsatolds valamilyen
médon megvalésul. Altaliban nem egyiriny(, hanem kor-
koros folyamat, van visszacsatolds é reakcid, esetleg ellen-
vélemény.

Egy kommunikiciés modell informicidt kell szolgdltasson

arr6l, hogy ki, mit, milyen csatornan, kinek és milyen hatds-
sal kommunikdl. Az alibbi dbra egy kommunikicios folya-
matot mutat be, melynek elemei: a kibocsito és a befogadd
(a kommunikici6 résztvevoi), az izenet és a média (kom-
munikacios eszkozok), kodolas, dekodolas, valasz (kommu-
nikiciés tevékenységek), illetve a hangzavar, mely szintén a
rendszer része.

A kibocsatonak tudnia kell, hogy ki a célcsoportja, kit sze-
retne elérni a kommunikicids tevékenységével, illetve mi-
Iyen vilaszt szeretne kapni. Neki olyan mddon kell kodolnia
az Uzenetet, hogy a befogadé konnyen dekddolja, illetve
olyan csatorndkat kell hasznilnia, melyek lehetové teszik a
vilaszreakciok visszajutdsit. A rendszerben 1évd hangzavar
miatt lehetséges, hogy a célcsoporthoz nem jut el az iizenet.
Fontos az, hogy a kibocsitd egy bizonyos kiiszobérték feletti
erdsségli tizenetet bocsasson ki ahhoz, hogy a befogadok ér-
zékeljék.
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2. dbra: A kommunikaciés folyamat

A kommunikiciénak az a szerepe, hogy minél hatéko-
nyabban é minél alacsonyabb koltségekkel informdlja a cél-
piacot a cég ajanlatardl, differencidlja és poziciondlja a cég
termékeit.

Gyakori hibdk a kkv-k kommunikicids politikdjiban

A kis- és kozepes vallalkozasoknal dltalaban az aldbbi gya-
kori hibak figyelheték meg:

—A tervezés hidnya A kkv-k nem dolgoznak ki egy reklam
stratégiat, kommunikicios politikit, melyet kovethessenek.

— Kizdrolag a konkurenciira valo fokuszilis a célpiac, a
marketingstratégia mellozésével. A villakozo figyelemmel
koveti versenytirsa lépéseit a reklimozis teriiletén és azt le-
midsolja. Hasonl6 stratégidval 1ép a piacra, arra alapozva,

1 Seyffert, R.: Wirtschaftliche Werbel ehre. 4. Auflage. Wiesbaden, 1952.

2 Worth, S. — Gross, L.: Szimbolikus stratégidk. Kommunikdcio I. Valogatott tanuiméanyk KJK, 1977. 41.0
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hogy a versenytirs valoszinileg jobban tudja, hogy mi az,
amit a vevd szeretne. Ha a versenytdrs szordlapot készit, rd-
dioban, tévében, Gjsigokban vagy szaklapokban rekldmoz,
akkor a villalkozo koveti példajit. Pedig valoszindleg sokkal
hatékonyabb eredményeket érne el, ha felmérné a célpiac
igényeit & erre Osszpontositana, erre alapozna reklimkam-
panyat. A konkurencidra val6 fokuszalds eredménye az, hogy
a villalkozds mindig lépési hitrdnyban lesz a konkurencia-
hoz képest.

— Rovid, eredménytelen reklamkampanyok. A mirka-
imdzs kialakitisa idGigényes folyamat. Kétheti reklimozds
egy folydiratban nem novelheti nagy mértékben az eladdso-
kat.

— Az eredetiség és kovethezetesség hidnya. Ez a stratégia
hidnyinak a jele, mely a kovetkezetesség rovisira megy.
Nincs egy egységes koncepcié a termékkel kapcsolatosan, a
rekldmozis véletlenszerd, nem kovet egy irdnyvonalat. Nega-
tiv hatdsa az lehet, hogy a kiilonbozé reklamtevékenységek
tizenetei ellentmondanak egymasnak, Osszezavarjak a vevot.
Gyakran a termék eldszor olcso termékként van
poziciondlva, négy honappal késébb pedig luxuscikként.

»A reklamtevékenység a vdllalat piaci tevékenységének ré-
sze. Igy a rekldmterv is része a villalat marketingtervének,
méghozza az egyik legfontosabb”3. A rekldm olyan t&jékozta-
to tevékenység, amelyet kifejezetten gazdasagi célbol (meg -
hatdrozott termék visarlasinak vagy szolgdltatis igénybevé-
telének eldmozditisa céljabol) egy vagy tobb vallalat — a po-
tencidlis fogyasztok (felhasznalok) befolydsoldsira — megha-
tarozott eszkozokkel é hatékonysigra torekedve tervszerd-
en végez.4

Sajndlatos modon a legtobb kis- é kozépvdlalkozds
nem készit rekldmstratégidt, a reklimozisi tevékenység
véletlenszerti.

A reldamstratégia meglétének elonyei:

1. Egységes és kovetkezetes imazs. Fontos, hogy egy bizo-
nyos idon beliil ugyanazt kommunikdjuk a célpiacnak, még
ha kiilonbozd médidkon keresztiil is: radio, tévé, szorolap -
ok, kiiltéri reklamok, stb. Az izenetnek mindig ugyanannak
kell lennie. Ezt csak egy stratégia dltal tudjuk elérni.

2. Alacsony koltségek/ a hatis novelése. A reklimtevékeny -
ség hatékonysigit kéfféleképpen lehet novelni: az egyik
modszer a hatds novelése, a masik pedig a koltségek csok-

kentése (hatékonysig = hatas/koltség). A hatds nivelése a
kovetkezd modszerekkel érhetd el: j6 szegmentdlds, célpiac
jellemzé vondsainak megfigyelése, jo design, megfeleld
kommunikicios eszkozok felhaszndldsa stb. A koltségek
csokkentése stratégiai dontések fiiggvénye is: szinek megva-
lasztasa, idében valo tervezés. Ha idében tudjuk, hogy az év
folyamdn milyen kidlitdsokon, rendezvényeken, termékbe-
mutatokon szeretnénk részt venni, hany 0j iizlethelyiséget
szereténk nyitni, akkor egységesen elédllithatjuk a reklam-
kampanyhoz szikséges anyagok kreativ részét, betervezhet-
jilk, hogy mennyi szordlapot, katalogust szeretnénk készite-
ni, hanyszor szeretnénk megjelenni a médidban, igy tirgya-
1asi pozicionk a beszallitokkal szemben jobb lesz, és az egy-
ségre esd elodlitasi koltségeink csokkennek.

3. Szinergikus hatis (1+1=3.): A szinergikus hatds
egylittes hatdst jelent. Ugyanannak a célnak az eléréséhez
tobb, egymist kiegészitd tevékenység hatékonyabban jirul-
hat hozzd. A kiilonbozd kommunikécios eszkozok parhuza-
mos haszndlata erdsitik egymds hatdsit Példaul, ha sz6r6-
lap-osztogatdssal eladunk 100 terméket, ridioreklimmal
szintén 100-at, akkor ha egyszerre szorolapot is osztunk és
radiorekldmot is készitiink, nagy a valoszinGisége, hogy
250-300 terméket adjunk el. Ennek az a magyardzata, hogy
a vasarlok nagy részének megerdsitésre van sziksége.

A reklamstratégia id Shorizontja

A gyakorlat azt bizonyitja, hogy egy hatékony reklamstraté-
gia idedlis idShorizontja egy év, mivel:

* igy minden szezont lefediink,

* a Uj termékek 1j stratégidt igényelnek,

* egy jol korvonalazott imdzs id6t igényel,

* atermékek dletciklusa segit a tervezésben.

Akkor kell tervezni, amikor az eladdsban, tevékenységben
pangas van, tehit nem szezonban.

Konkrét 1ép ések a reklamstratégia beiktatasab an:

1. A marketing mix tobbi részének elemzése (fermék i,
elosztis)

Ez @ els6 1épés, amit meg kell tenniink, hisz a reklim
nem egy 6ncélt tevékenység, hanem a marketing mix tobbi
elemeit hivatott timogatni. Ezekkel nagyon jol Ossze kell
hangolni, mert még egy kis eltolodds is komoly vesztesége-
ket okozhat a cégnek.

5 Seyffert, R.: Wirschaftliche Werbel ehre. 4. Auflage. Wiesbaden, 1952.
4 dr. sandor Imre: Marketing kommunikicié, Budapest, 1992.
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2. Az dltakinos stratégia kivalasztisa (push-pull stratégia).

A push stratégidt olyan piacokon haszndljuk, amelyeken
az eloszto csatorndk motivilasa célszerdi. Ez a stratégia azon
alapszik, hogy az elosztasi csatorndk tagjai motivaltak ab -
ban, hogy a cég termékeit ajanljak, és ezdltal nonek az el-
adasok.

A pull stratégia alkalmazdsa azt jelenti, hogy a végs6 fel-
haszndloknak reklimozzuk a termékeket, akik majd a vi-
szontelado ktol fogjdk kapni az drut. A legtobb esethen egy-
szerre mindkét dltalinos stratégiatipust alkalmazzak a cé-
gek, viszont az egyik mindig talsdlyban szokott lenni.

3. A célkozonség kivilasztisa é korilidsa

Nagyon nagy mértékben fiigg ettdl a [épéstsl a kommuni-
kicio mindsége. Ahhoz, hogy egy célkozonséggel hatékonyan
tudjunk kommunikdnim ismerniink kell az értékeit, gon-
dolkoddsi mddjit.

4. A konkurencia elemzése

Arra is kell vigydzni, hogy a stratégiank ne hasonlitson a
konkurens cégekéhez, é ott kommunikdljunk, ahol a leg-
hatékonyabbak lehetiink ezekkel szemben. Meg kell prébal -
juk elkeriilni az er6s pontjaikkal val6 titkozést, és erds kon-
kurencia esetében gyenge pontjaikat kell megtaldnunk és
ott timadjunk.

5. A kommunikicios mérfoldkovek meghatirozasa

A stratégidnk kidolgozdsdban fontos szerepet jdtszanak az
tgynevezett kommunikicios mérfoldkovek, amelyek tulaj-
donképpen az é folyamin felmeriild jo alkalmak hatékony
tizenetitaddsra. Ezek segitenek felosztani az idéhorizontot
kisebb, atlithatobb iddszakaszokra. Kommunikaciés mér-
foldkovek lehetnek:

* kidlitasok,

* 1 iizletek megnyitdsa,

e elorelathatd kidrusitasok,

¢ termékbemutatok,

* iinnepek (hisvét, karacsony stb.),

* egyéb alkalmak.

6. Koltsegvetes készites

Harom f6 modszer all rendelkezésiinkre a koltségvetés
meghatdrozasara:

— A rendelkezésre allo Osszeg modszere Ez a lehetd leg-
rosszabb, s akkor szoktdk alkalmazni, amikor nem létezik

rekldmstratégia.

— Konkurenciaorientdlt reklamozas :(: Az a vallalat, ame-
lyik ezt a mddszert alkalmazza, tlsigosan nagy fontossigot
tulajdonit a konkurencia 1épéseinek a reklam szempontja-
bol, koveti annak stratégidjat. Ez a koltségvetés-meghatiro-
zasi mod jo lehet fiatal cégek esetében, amelyek nem ren-
delkeznek tal sok tapasztalattal, viszont van egy nagy hdtra-
nya, éspedig az, hogy a cég mindig misodiknak fog 1épni. A
mdsik fontos szempont pedig az, hogy nem biztos, hogy a
konkurencia jobban ismeri a vevok igényeit.

— Az izleti forgalom aranyositott szazaléka :): Ez a kis- és
kozepes villalkozdsok szimara legmegfelelébb modszer, ha
a reklamkoltségeket az eldrejelzések bizonyos szdzalékaként
allapitjak meg, és nem a multbeli adatok alapjan.

7. A kommunikicio konkré formdgdnak meghatirozisa
(média anyagok stb.)

Ebben a szakaszban hatdrozzuk meg, hogy milyen médidk-
ban és milyen konkrét mddszerekkel akarunk reklimozni.

8. Tevékenységi titemterv, program (iddpontok; feladatok,
emberek; eroforrisok parositasa), (lasd melléklet)

Ebben a szakaszban mar minden adattal rendelkeziink, és
ezeket &z adatokat egy tdblizatban osszesitjiik Ugy, hogy tisz-
tan latsszék, mikor milyen tevékenységet kell elvégezni ah-
hoz, hogy minden akcié megfeleld idében torténjen.

9.4 reklamstratégia levezetése

Nem szabad elfelejteniink, hogy egy j6 stratégia elkészité-
se még nem garantdlja a reklimkampény z6kkendmentes
leforgdsdt. Rendszeresen és szigordan ellendrizniink kell a
tervek mozzanatait, hogy minden megfelelden mikod;jon.

10. Az eredmeények elemzése, nyomon kovetése

Fontos az, hogy mindig levonjuk a pozitiv és negativ kovet-
keztetéseket annak érdekében, hogy legkdzelebb jobb ered -
ményeket érhessiink el. Altaldban egy-egy reklimkampany
utdn, eladdsok szempontjabol, lemérik az azonnali hataso-
kat és akozéptavd hatasokat (3 honap).

David Ogilvy mondta valamikor, hogy ,a reklimkiadds fe-
le kidobott pénz, csak nem tudni, hogy melyik fele...”. Fele-
16s menedzserekként mindig arra kell torekedniink, hogy
csokkentsiik ezt az ardnyt, és ezt meg is tehetjik a fenti
alapirdnyok betartdsdval.
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Elektronikus kereskedelem
(e-commerce)

AVORNICULUI MIHALY

Az intemet megjelenése és elterjedése maga utin vonta az
elektronikus kereskedelem robbandsszerd fejlodését. Az
internet hatisira megvaltoznak az lizleti kapcsolatok, a val-
lalatok szervezetei, a dontésekhez szikséges piackutatds és
maga a marketing is. Az elektronikus kereskedelem értéke-
sitési folyamat, amelynek egy része vagy teljes egésze auto-
matizdlt, illetve elektronikus eszkozok segitségével bonyold-
dik le. Igen fontos a bizalom kérdése. A biztonsigos kom-
munikicids csatorna kialakitisa érdekében sok esetben az
SSL protokollt szoktak hasznalni.

Az internet ma mdr nem egyszerdien csak az informacio-
kozlés eszkoze, hanem a kereskedelmi tranzakciok kozveti-
tdje is. Ennél fogva a fogyasztok egy fokozatosan elektroniza-
10d6 gazdasig és vilag szereplGivé valnak, amelynek termé-
szetesen szamos elénye mellet kockdzata is van.

Leghamarabb tisztdznunk kell az elektronikus kereskede-
lem vagy roviden e-kereskedelem fogalmit. E fogalom ta-
gabb értelemben bdrmilyen szdmitdstechnikdval segitett
kommunikéciét jelent, amelynek szerepldi vallalkozasok,
fogyasztok és a kozigazgatds szervei egyarint lehetnek. Szii-
kebb értelemben azokat a tranzakciokat és folyamatokat ért-
hetjiik az e-kereskedelem alatt, amelyek esetében a gazdal-
kodé szervezet és a fogyaszto kozott — elektronikus Gton —
kereskedelmi célu dsszekottetés valosul meg.

Egy misik meghatirozds szerint az e-kereskedelem ,az
tizleti tranzakcioknak minden olyan formdja, melyek sordn
a felek inkdbb elektronikus, mint fizikai Gton, vagy kozvetle-
niil érintkeznek”.

Sokan oOsszetévesztik az e-kereskedelmet az e-iizletvitellel
(e-business). Az e-iizletvitel azonban tobb, mint e-kereske-
delem, mert e mellett magdba foglalja a tuddsbdzisokat, iz -
leti intelligencidt stb. is. Ezt az 1. dbra szemlélteti.

Az elektronikus kereskedelmi rendszer hirom f6 részbd all:

* elektronikus aruhdz,

* elektronikus bank és

* elektronikus pénztirca, hitelkirtya vagy egyéb fizetési
formak .

e-rendszer

1. dbra: Az e-lzletvitel, e-rendszer és e-kereskedelem
kapcso lata

Avevd az elektronikus druhdzakban (e-4ruhdz) ugyanigy,

Flektronikus
bank

¥

Elektronikus |
| Lereskedelem |

Flektronikus
pénztalea,
egyéh eszkiz

Flektronikus

aruhaz

2. dbra:Egy altaldanos e-kereskedelmi rendszer

mint a hagyomdnyos bevisarl 6kdzpontokban nézelddhet a
termékek kozott, és rendelhet mindabbol, amit akar. A Kkii-
16nbség az, hogy mig a visarld a klasszikus aruhdakban ko-
sarat haszndl, addig az intemeten az egér segitségével valo-
sithatja meg vasarldsait egy tigynevezett elektronikus vagy
virtudlis kosarat hasznalva. Az elektronikus druhdzakat ka-
talogus druhdzaknak is hivjdk. Az dru megjelenése hasonlo
az interneten, mint a katalogusokban. Amig a katalogusban
korlatozott lehetGségek dllnak rendelkezésre az 4ru bemuta-
tasakor, addig az e-aruhdzakban gyakorlatilag nincsenek ha-
tarok: hiromdimenziés megjelenités, részletes informaciok
tejedelmi megkotések nélkill. A hatriny az, hogy a vésirlo
nem tudja kezébe venni a terméket. A weboldal olyan, mint
egy uzlet kirakata Ez alapjan donti el a vevd, hogy belép az
lizletbe vagy nem.

Ha a vevd betér egy elektronikus druhdzba, virtudlis kosa-
raba teszi a kivdlasztott termékeket, majd megrendeli azokat
a valasztott fizetési feltételeknek megfelelden. A szerver
(amelyen az elektronikus druhdz {zemel) meghatarozott
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idokozonként értesiti a kereskeddt, aki intézkedik arrol,
hogy a megrendelt dru eljusson a vevéhoz.

A megrendelés, fizetés és szillitds egyszerGsitett folyama-
tat a 3. dbra tartalmazza:

Virtualis

Megrendelés
kosar
ﬁ [ Fizetés H E-aruhaz }__’( Bank ]
Szallitas Aru Kereskeda

3. dbra: A megrendelés, fizetés és szallitas
egyszerUsitett folyamata

A legelterjedtebb fizetési forma az utinvétel, ezt koveti a
bankkartyds. Elvileg lehetséges a készpénzes fizetés (a meg -
rendelés @z interneten a kedvezmények igénybevételével, az
aru fizetése, dtvétele egy izletben) és az dtutaldsos is.

Az elektronikus  kereskedelem nem kizdrdlag az
internethez kapcsolodik, ide tartozonak tekinthetjiik a tele-
fonon, telefaxon, televizion, zart rendszereken keresztiil fo-
lyo elektronikus informacidtovabbitast is.

Az elektronikus kereskedelemnek elonye és hitranya van
mind a szolgdltatd, mind a vevé szemszogébol.

Az elektronikus kereskedelem elényei a szolgdltatd szamdra:

* A potencidlis vevik szima tobbszorosére né a foldrajzi
kodatok megsziinésével.

* Avirtudlis 4ruhdz éjjel-nappal nyitva tart.

* Apiacra jutasi ido csokken.

* Alacsonyabb fix koltségek. Az elektronikus druhaz iize-
meltetése sokkal kisebb dllandd koltséggel megoldhato,
mint egy hagyomdanyos druhdzé.

* Hatékony piackutatasi eszkoz, mivel az aruhdz latogato-
irdl részletes statisztikik készithetdk.

* Egyénre szabott termékek és szolgdltatdsok. Az eldre
gyartott raktarkészlettel szemben — amely egy korldtozott va-
lasztékot kindl a vevonek — lehetdség nyilik az 4ru egyénre
szabott legyartisira.

Az elektronikus kereskedelem elényei a vevé szimdra:

* Gyors.

* Olcsobb és kényelmes.

* Barmikor elérhetd.

* Az elektronikus druhdz igazodik a vevd sajit tempdja-
hoz, nem siirgeti a visarldst.

* Avevd szdmdra a konkurencia ajanlata csupdn egy kat-
tintdsra van, amely konnyebbé teszi az egyes ajanlatok 0sz-
szehasonl itisat.

o Irdsos visszaigazoldst ad a megrendelésrol.

A elektronikus kereskedelem hatrdnyainak forrdsai a ko-
vetkezokben keresenddk: a teljes elgondolds Gjszerti, ezért
még tobb szempontbol nem eléggé kiforrott. Ebbdl pedig az
kovetkezik, hogy nincs mindig biztos siker. Ha egy cég a jo-
vGjét az elektronikus kereskedelemre alapozza, akkor nem
kis kockzatot vallal.

Nemcsak a szolgaltatd szimdra teszi kérdésessé az elekt-
ronikus kereskedelem djdonsiga annak létjogosultsigit a
mindennapokban, hanem a vevd szdmdra is. A vevik nem-
csak minél olcsobban é kényelmesebben szeretnének jo
mindségli druhoz vagy szolgiltatashoz jutni, hanem szeret-
nék egyuttal azt is, hogy pénziikért azt kapjak, amit 6k va-
lasztottak.

Az elektronikus kereskedelem hétrinyai a szolgdltatd szamdra:

* Garantdlni kell a tranzakciok és az adatrelord ok biztonsagdt.

* Garantdni kell a hilézat hibamentes on-line miikodését.

* Mindezek biztositdsa 0j modszereket, tranzakcios folya-
matokat, marketing stratégidt, tudisfelhalmozast id6t és
koltségeket jelent.

Az elektronikus kereskedelem hitranyai a vevd szamira:

* Személytelen.

* Az érzékszervi tapasztalast, példaul a tapintist nem te-
szi lehetdvé.

* Hagyoményos termék esetén a vevd nem tudja kiprobalni.

* Nem eléggé biztonsigos, vagy Uj és szokatlan.

* Nem jut el minden emberhez, mivel az internet-
kapcsolat meglétét feltételezi.

E-kdzigazgatas E-iizlet
A B2A, A2B
A2A E-kizheszerzés B2B
Elektranikus E-lgyintezes Fiacterek
allamigazgatas E-business
E-service
DIGITALIS
TARSADALO
B2C, C2B
CZA, A2C E-kereskedelem
E-lgyintézés E-banking
c2c
Virtualis
kizassegek C

4. abra: Az elektronikus kereskedelem terlletel
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Az elektronikus kereskedelem fejlodésének torténetével
osszhangban tébb nagy teriiletre bonthaté. ElGszor a vallal -
kozas és vallalkozas (Business to business — B2B) kozotti
informédciés és kommunikicids technolégidkon alapul6 iz -
leti tevékenységek alakultak ki.

Ezt kivette a vallalkozds és fogyaszto, azaz a kiskereskedel-
mi tevékenységek 0 elektronikus technoldgidkon megvald-
sul6 formdi a B2C, business to costumer. Ezzel parhuzamo-
san megjelentek a kozigazgatis é& villalkozds vagy kozigaz -
gatds és dllampolgdr kozotti informicioszolgaltatds, -gydijtés
esetenként Tigyintézés lehetdségeit magdba rejtd tevékenysé-
gek is (B2A, business to administration). Amint azt a fenti
dbra is mutagja, szokis még costumer to administration
(C24) kapcsolatrdl is beszélni, amibe példdul az elektroni-
kus addbehajtas, hatosagi bizonyitviny kérése sorolhato.

A B2B alkalmazdsa sordn elsdsorban a meglévg tizleti
kapcsolatok hatékonyabb, gyorsabb, kdltségkimélébb tech-
noldgiai megoldasa a cél, azok megtartisa mellett. A megol -
das gyakran a beszillit6i lanc kezelését a partmerekkel a
kapcsolattartdst alakitia 4. E megoldds bevezetésénél éppen
az okoz gyakran gondot, hogy a termelés, szolgaltatds tech-
nologidgjanak illesztése az Gj formdkhoz nem okozhat sem
iddbeli, sem tevékenységi kiesést A biztonsdg kérdése min-
den esetben kiemelt szerepet kap: nagy értékli pénzmozga-
sok és esetenként ennél is nagyobb értéket jelent tervek,
technolégiai utasitdsok védelmét kell megoldani. Igy ezek a
rendszerek gyakran a kiivildg kizirdsaval miikodnek. A B2B
szamos lehetdséget rejt magdban mind a szillitd, mind az
tigyfél szamadra A szdllit6 lehetdségei: globdlis jelenlét, javu-
16 versenyképesség, tomeges testreszabds, beszallitoi linc
rovidiil, Iényeges koltségmegtakaritdsok, 0j iizleti lehetdsé -
gek. Az ligyfél lehetGségei: globdlis valaszték, mindségi szol -
gdltatds, személyes szolgaltatdsok és termékek, igények
gyors kielégitése, Iényeges arcsokkenés, 0j termékek és szol -
giltatasok.

B2B szolgdltatisok:

e Uzleti ajinlatok bekérése (purchasing)

* Informéciok kozvetitése (vallalati katalogusok begytijtése)

* Kapcsolatteremtési lehetdség az értéklanc szerepldinek
(forum, chat)

o Uzleti kapcsolat egészénekvagy egyes elemeinek bonyo-
litdsa (ajanlatok kozvetitése, izleti dokumentécio, aukciok,
pénzforgalom, druszd litds)

A B2C legltvanyosabb technikdkra torekedd teriilet: itt a
fogyasztd a lakossdg meggy6zése, megnyerése a hagyoma-

nyos kereskedelemre is jellemz6 reklamok alkalmazasaval
torténik. A végfelhasznalok felé torténd on-line eladas: a ke-
reskedés on-line 4ruhdzakban folyik, ahol a fogyasztok a ter-
mékekkel kapcsolatos informéciokhoz jutnak hozzd, ami le-
hetdséget ad a termékek és azok drainak az osszehasonlita-
sira. Az druhdzakban leginkibb elektronikai cikkeket lehet
kapni, de népszertiek a konyvek, butorok, haztartasi gépek
is. Elsdsorban olyan termékek irdnt van bizalom, ahol ke-
vésbé fontos az, hogy a vevé megfoghassa, megszagolhassa,
kozelrél megvizsgilhassa a terméket, és az egyéni értékitéle-
te alapjin dontson.

AB2Ais izletmenet. E tevékenységek egyrészt lehetdvé te-
szik az atldthat6 kozbeszerzések bonyolitdsit, masrészt a de-
mokratikus szavazis egyik technikai lehetdségét.

A B2A és C2A on-line kapcsolat a hatosdgokkal lehetové
tenné a hivatali tigyek intézését. Be lehet fizeti az addt, ille-
tékeket, tirsadalombiztositdsi jarulékot, cégbirésigi-, foldhi-
vatali bejegyzést intézni, az iskoldsok ebédpénzét és még sok
egyéb hivatalos teenddt intézni gombnyomdsra. Az inter-
netet felhaszndlva gyorsabba és olcsobbd teszi a kozigazga-
tast, folyamatos hozzaférést biztosit az informiciokhoz (pa-
lyazatok, jogszabdlyok, ingatlan-nyilvantartas stb.).

Az elektronikus kereskedelem bevezetésekor a legfonto-
sabb a bizalom megteremtése. Ha nincs bizalom, nincs 1é-
jogosultsdga az elektronikus kereskedelemnek.

A bizalom csak akkor alakulhat ki, ha:

* egyrészt a vevok biztosak abban, hogy a hitelkirtyasz4-
mukkal, illetve szimlaszimukkal, tovibbd egyéb személyes
adataikkal — amelyet a megrendelés elkiildésekor megad -
nak — senki sem fog visszaélni;

* misrészt a kereskeddk is biztosak abban, hogy az dru
ellenértékét megkapjik.

A legfontosabb feladat a bizalommal rténd visszaélések
megakaddlyozdsa az elektronikus kereskedelem folyamatai-
ban. Ennek a feladatnak a megolddsa pedig megfelel6 adat-
biztonsdg megteremtése és kriptografiai eszkozok alkalma-
zdsa nélkill nem lehetséges.

Az e-kereskedelem esetén a legnagyobb problémit a bank-
kartydkkal valo visszaélések jelentik. Felmérések szerint
wwwvisa.com a viligon az internetes vasdrlisok kb. 10%-a
kothetd visszaélésekhez.

A kartya adatait elvileg haromféle Gton lehet megszerezni:

1. Segédprogramok segitségével generdljuk: egy segéd-
program segitségével konnyen lehet mesterségesen general-
ni olyan Kkirtyaszamokat, melyeket az kirtyatirsasdggal, il-
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letve elfogadd bankkal nem on-line kapcsolatban levé e-dru-
hdzak elfogadnak.

2. Az intemeten kiviil, a kirtya adatainak megszerzésével:
a leggyakoribb és a legegyszeribb modszer. Mivel a legtobb
internetes vasrlohelynél elég megadni a kartyaszamot és a
kirtya lejaratanak ditumit, ezen adatok megszerzésével le-
hetové valik az internetes vasirlds. Ennek kivédésére a nagy
kartyatdrsasigok sok orszdgban szigoritottak az internetes
vasarlds szabdlyain: az el6z6 két adat mellett Nagy-Britanni-
dban a tervek szerint megkovetelnék egyéb személyes ada-
tok megadasit is.

3. Az interneten azoknak az e-druhdzaknak a portdljin,
ahol visirolunk. a megfeleld biztonsdg eléréséhez biztosita-
ni kell, hogy a portilon tirolt kirtyaadatok ne keriilhessenek
illetéktelenek kezébe.

4. Az interneten a vevd, az elado, illetve a bank kozti kom-
munikiciot feltorve: a jelenleg haszndlt titkositdsi megolda-
sok haszndlatdval szinte lehetetlen feltomi vals idén beliil.

A biztonsigos kommunikicids csatorna kialakitdsa érde-
kében dtaldban az SSL protokollt szoktdk haszndlni.

Az SSL (Secure Socket Layer vagy Biztonsigi Csatlakozd
Réteg) egy olyan protokoll, amelyet a W3C munkacsoport
szimdra készitettek a web-bongészok és az internet-
szerverek szabvanyositott biztonsigi mddszereként. Az SSL
protokollt egy megbizhato kapcsolat-orientdlt hdlézati proto-
kollréteg (pl. TCP/IP) és az alkalmazasi protokoll réteg (pl.
HTTP) kozé lehet helyezni. Az SSL biztonsagos ,kézfogast”
nydjt, amely a TCP/IP dsszekottetés kezdeményezésekor ke-
rill alkalmazdsra. Ez a kézfogds eredményezi a kliens és a
szerver kozotti megdllapoddst az alkalmazisra keriild és az
osszekottetéssel kapcsolatos barmilyen azonositasi kovetel -
ményeknek megfelel6 biztonsdgi szint vonatkozdsiban. Ezt
kovetden az SSL egyediili feladata, hogy kddolja, illetve deko-
dolja &z alkalmazasi protokoll (pl. HI'TP) bdjtjainak soroza-
tat. Ez azt jelenti, hogy mind a HITP-kérés, mind a HI'TP-
vilasz teljes mértékben kodoldsra keriil, beleértve az URL-t,
amelyet a kliens éppen kér, ill etve barmilyen tartalmi format
(mint példaul a hitelkirtya-azonositok), barmilyen HITP-
hozzaférés azonosito informaciot, valamint a szerverrél a
Klienshez visszaérkezett valamennyi adatot.

Az SSL a kovetkezé eszkozokkel biztositja a biztonsigos
kommunikéciot kliens és szerver kozott: kolcsonds hitelesi-
tés, digitlis aldirisok haszndlata az integritds érdekében, és
titkositds a titkossdg megtartasihoz.

Kovetkeztetés

Az e-kereskedelem a termeldy/szolgéltaté véllalat és a fo-
gyaszto kozotti, illetve a beszallité kozotti kapcsolatra kon-
centrd é az druk, szolgdltatisok, informiciok kereskedel-
mét segitik eld.

Az e-kereskedelem legfontosabb elényei:

* Magas szint(i informécio alacsony kdltséggel, mely az el-
adot és vevot megismerhetdbbé teszi mintegy szirmaztatott
er6forrisdul a koltségek lefaragdsahoz.

* Az alacsony belépési koltség noveli az informicio-
meg osztast.

* Napi24 oOris elérés virtudlisan az egész vildgon, leheto-
vé téve a kényelmes izletelést az érintettek szimdra.

* Az elérhetdség mind az eladd, mind a vevé szdmdra ki-
terjeszti a piacot.

* Csokkenti ez eldallitdsi, feldolgozdsi, értékesitési, raktd-
rozasi koltségeket.

* Csokkenti a kommunikdicios koltségeket.

* Gazdagabb kommunikdcio, mint a hagyomanyos papir
és telefonos forma, példaul a videoklipek, hangok és de-
monstricios anyagok miatt.

* Gyors termékértékesitési lehetdség dokumentumok és
szoftverek tekintetében.

* Megnivelt helyrugalmassdg: azaz néhany folyamatot az
elektronikus kommunikicio miatt barhova telepithetek, igy
az emberek mind a vasdrlast, mind a munkavégzést otthon-
rol is végezhetik.

Az e-kereskedelem kordtai:

* A rendszer biztonsigdnak, megbizhatjsiginak és stan-
dardjainak hidnya.

* A személyesség hidnya.

* Elégtelen savszélesség, emiatt néhdny iizleti folyamat
nagyon lelassul.

* Az e-kereskedelmi szoftverek, a mar meglévd adatbdzis
és mis jellegli szoftverekkel vald integrdldsa még mindig
nagy kihivas.

* Abizalom hidnya.
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A véllalat imazsa és ennek elemzése
— gyakorlati példa: az EXIMTUR utazdsi iroda —

GAL ANNA-MARIA

Bevezet§

A dolgozat témaja a vallalati imazs, valamint annak elem-
zése & kiértékelése. Ezeknek fontossiga a szolgdltatdsokat
nyGjto cégek esetében a legnyilvinvalobb, ahol a cég imdzsa
olyan mértéki bizalmat kell ébresszen a potencidlis fogyasztd-
ban, hogy & igényelje a szimira egyeldre lathatatlan & meg -
foghatatlan szolgaltatdst. A dolgozat rviden foglalkozika vla-
lat imdzsdval mint fogalommal, tovibb4 tartalmaval, majd en-
nek gyakorlati elenzési és kiértékelési modozataival.

Gyakorlati vonatkozasban az EXIMTUR utazisi iroda piaci
képét probaltam meghatdrozni, két, egymdst koveté kérddiv
segitségével, amit 50 személy toltott ki. A megkérdezettek
kozott egyenld ardnyban voltak férfiak és ndk, életkor szerin-
ti eloszlas: 8 személy 18—25 év kozotti, 26 személy 26—40 év
kozotti, 14 személy 41—60 év kozotti, 2 személy 60 év felet-
ti. Kozépiskolai végzettséggel 19 vlaszado rendelkezik, egye-
temi végzettséggel 31 személy A megkérdezettek koziil 2
személynek volt 2 milli6 lej alatt az egy fére esd havi jovedel -
me, 16-nak 2 millio 1 lejés 5 millio lej kozott, 30 személy -
nek 5 millio 1 lej és 10 millio lej kozott, 2 személynek 10
millio lej felett.

A kérddivek koziil az elsd a megkérdezett dltal ismert kolozs-
vari utazasi irodak felsorolasat kérte, valamint azoknak a krité -
riumoknak a megnevezését és fontossiguk meghatdrozasat,
amelyek alapjin az illetd dont arrdl, hogy melyik irodhoz for-
dul A misodik kérd6iv kizardlagosan az EXIMI'UR-ral foglalko-
zott, ennek ismertségi és kedveltségi szintjét valamint az el6z6-
leg meghatdrozott kritériumok alatti teljestményét mérte. A
kérddivek eredményei a dolgozat fentebb felsorolt elméleti ré-
szeibe integraldnak.

Raviden az EXIMTUR:- 161
Az EXIMI'UR utazdsiiroda 1993-ban kezdte tevékenységét, és

azeltelt 12 évalatt Erdély legnagyobb és Roménia egyik legfon-
tosabb utazdsi irod4java ndtte ki magat. A cég tevélenységi te-
riletei: repiilGjegy eladds (ticketing), izleti utazisok megszer-
vezése, hazai és kiilfoldi nyaraldsok szervezése, kiilfoldi turis-
taknak romdniai turisztikai programok szervezése, konferenci-
dk é iuleti talilkozok teljes megszervezése, szakkurzusok
szervezése kiilonbz6 szakmakra: idegenvezetd, turizmus me-
nedzser, ticketing tigynok st.

1. A véllalati imZzs

Az imizs tag értelembenazon meggydzddések, esmék és be-
nyomésok dsszessége, amelyekkel valaki egy targyrol rendelke-
zik Az emberek adott tirggyal szembeni attit(djei é cselekvé-
sei nagymértékben annak imdzsitdl fiiggnek.

A vdllalat imdzsa a kozonség soraiban a villalatrol kialakult
képek osszessége, amelyek a kiilonboz6 kozonségesoportok
meggy6zodéseinek, eszméinek és benyomdsainak egywelegei —
hagyan latjak ezek a céget, mit gondolnak rola. Kozonségcso-
portok a vasarlok, a sajto, a beszallitok, a kozvetitok stb., altala-
ban a cég mikrokdrnyezetének elemei.

A vdllalat piaci sikeréhez legtébb esetben hozzdjarul, ha nem
egyenesen ennek alapfeltétele egy kedvezé piaci imdzs, és ez
kiilonosen igaz a szolgaltato vallalatokra, amelyek esetében a
cégimazs rendkiviil fontos tényezd a vasdrlis dontésnél. Szol-
galtatdsoknd ,termékimézs” ritkén alakulhat K, igy a potenci-
alis vasarlo a cég imazsabol probal kovetkeztetni a nyajtott szol-
galtatdsok mindségére.

Avallalatrdl alkotott imdzst szimos tényezd befolyasolja. Ezek
koziil elsd és legfontosabb a cég kommunikicids politikdja,
amelyen keresztiil tudatosan probalja befolydsolni a réla alko-
tott képet. Az imizst befolydsold #nyez6 még a marketingmix
minden valtozoja, a szervezeti kultira, a sajtoval valo kapcsolat,
a cég székhelye, az alkalmazottak oltozete és minden, ami a
szolgaltatisoknal a targyi bizonyitékokhoz tartozik, olyan, mint
az alkalmazottak viselkedése és a cég klienseinek véleménye.
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2. A villalati imédzs ellemzése

Avillalat piaci képének elemzése dltaldban annak a felmé-
résével kezdddik, hogy mennyire ismert és mennyire kedvelt
az a kozonség soraiban. Bar mint az elébb emlitettem, ko-
zOnséget jelent a mikrokornyezet minden eleme, s az én
elemzésem csak a fogyasztokra terjed ki, hiszen 6k azok,
akik visdrlisi dontést kell hozzanak az imdzs alapjin;
ugyanakkor a fogyasztok koziilis az egyéni fogyasztokkal fog -
lalkozom (szervezeti vasarlokkal nem), mert az 6k dontése-
ik alapszanak leginkibb szubjektiv megitélésen.

Az ismertségi fokot legegyszertibben Ugy lehet meghatd-
rozni, hogy a megkérdezetteket megkeérjiik, nevezzék meg az
els6 vallalatot, amelyik esziikbe jut egy bizonyos iparaghol. A
mi esetiinkben a kérdés a kolozsviri utazdsi iroddkra vonat-
kozott, és a valaszok 40%-a (50-bdl 20) az EXIMTUR volt. A
kovetkezo kérés tovabbi 3—5 iroda felsorolisa volt, s a vala-
szok 34%-a tartalmazta a céget masodik vagy utina kovetke-
26 helyen, mig 26%-a egydltalin nem emlitette az dltala is -
mert kolozsvari utazdsi iroddk kozott.

Hogy a fogyasztok mennyire jol ismerik a céget, azt az is -
mertségi skila alkalmazdsival mérhetjik fel. Ez 6t szintet
tartalmaz: sohasem hallott a cégrél; mar hallott réla valami-
kor, valahol; valamennyire ismeri a céget; elég jol ismeri a
céget; nagyon jol ismeri a céget.

A masodik kérd6iv az ismertségi skalaval indult, s az ered -
mények a kovetkezok voltak: 50-bél 6 személy (12%) egyal -
talan nem hallott a cégrdl, 8 (16%) hallott valamikor rola,
14 (28%) érzi igy hogy valamennyire ismeri a céget, és 22
személy (44%) allitja, hogy elég jol ismer az EXIMTURt és
szolgdltatdsait. Az eredményeket az 1. grafikon foglalja ossze:

Ismeretségi szint

1294 M :=cha nem hallott rila

1684 O hallott rala walamicor

44%%
Owalamennyire &meri

28% PR .
O eleg jal i=meri

1. grafikon. Az EXIMTUR ismertségi szintje

Azokat a vilaszadokat, akik ismerik a vdlalatot vagy mir
hallottak rola, a cégrol alkotott véleményiikrdl kérdeztem —
ez a Kedveltségi skila segitségével mérhetd fel. Ennek szin-
tén 6t fokozata van: nagyon kedvezétlen vélemény; kedvezdt-

len vélemény; kozombos; kedvezé vélemény; nagyon kedve-
76 vélemény.

Azoktol, akik csak hallottak valamikor a cégrdl, 7 kozomr
bos & 1 kedvezd véleményt kaptam, mint ahogy ez nagyja-
bol varhat6 is volt. Azok koziil, akik valamennyire ismerik
(14 személy), 10-en kedvelik, mig 4 kozombos iranta. Akik
elég jol ismerik, szinte mind kedvelik (20 személy), 2 pedig
nagyon kedvez6 véleménnyel van rola.

Osszesitve: 44-bdl 11 kozombos (25%) irdnta, 31-en
(70%) kedvez6 véleménnyel vannak réla, mig 2-en (5%) na-
gyon kedvezd véleménnyel. A kedveltségi szint elemzésének
eredményeit a 2. grafikon tartalmazza.

Kedveltiseg szint
2%
25%
O nagyon kedvezd vélemany

O kedvezd vélemeény

O kdzdmbdz vélemeény
T0%

2. grafikon. Az EXIMTUR kedveltségi szintje

A két skilit kombindlva egy ismertség-kedveltség matrixot
kapunk, amelyben a vdlalat elhelyezhetd a kapoit vilaszok
alapjan.

A mitrix 2 mi esetiinkben a kovetkezoképpen néz ki (1. dbra):
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1. dbra Az EXIMTUR ismertség-kedveltség matrixa
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Az EXIMI'UR szerencsés pozicioban van: elég sokan ismerik, és
aki ismeri, kedvezd véleménnyel van rola.

Az ismertségen és kedweltségen kivill a vallalatok imazsuk
tartalmt is ellendrizhetik vagyis azokat a #ényezéket, amelyek
alapjan a fogyasztok értékeliék a vallalatot és kialakitottik rola a
véleményiiket. Az imézs tartalmdnak elemzése leggyakrabban az
Un. szemantikai megkiilonboztetés segitségével torténik,
amelynek eredményeként megkapijuk az imdzsprofilt.

A szemantikai megkiilonbozetés a kovetkezd [épésekbdl all:

a A relevins jellemzéc soportok meghatirozisa

Az elsd Krd6v keretében megkértem a vilaszadokat, hogy
sorolidk fel azokat a kritériumokat, amelyeket figyelembe
vesznek egy utazdsi iroda megitélésénél — ugyanakkor minden
tényezének hatirozzak meg a fontossagdt is, egy 1-tdl 10-ig
terjedd skilin: ha az adott #nyezd nagyon fontos szempont a
véllalatrol kialakitott képben, akkor 10-es pontszimot adjanak
neki, é igy tovabb, ha nagyon kicsi a jelentdsége, akkor 1-et

A felsorolt ®#nyezdk kozot a kovetkezdk szerepelnek: a
személyzet kedvessége, kompetencidja, az ajinlat bemutatdsi
mddja, a cég lkomolysdga, vonzo drak, gazdag vilaszték gazdag és
pontos informdciok szolgdltatdsa, internetes informdddasi
lehetéség a cégrdl é kindlatardl, kapcsolatok szdma mis
iroddkkal és kiilfoldi partnerekkel, a kindlat személyesitésére
mutatott készség, a cég jo himeve és az ismerdsoktd szarmazo
vélemény. Ezeknek a t#nyezOknek killonbz6 vilaszaddk mds-
mds fontossigat tulajdonitottak, a kilonbozd pontszamok
alapjan mindegyik felsorolt #nyezdnek Kszimitottam az ddagos
fontossdgat Példaul: egy dyan kiitérium, ami szerepelt 42
valaszadonal, az az utazasi iroda arainak a szinvonala volt. A 42
vilaszadobol 2-en adtak 8-as fontossigi értélelést az drak
szinvonalinak, 16 személy 9-es fontossigtinak értékelte, mig 24
személy szetint az & nagyon fontos kritérium, é 10-es
fontossdgot kapott.

fgyazddag fontossdg: (2% 8+16%9+24*10):42=9,52. Mivel
42 vilasban serepelt @z & mint kritérium, és dsszesen 50
valasz wlt (42:50 =0,84), igya vilaszok 84%-dban serepelt.

b. A relevins jellemzok sziikitése

Mivel az EXIMI'UR teljesitményét az elsd kérd6iv segitségével
azonesitott kritériumok szerint akartam értékelni, sziikség volt
arra, hogy a kririumok szdmit csokkentsem, mert
természetesen nem virhattam el a megkéndezettektd, hogy a
céget minden fentebb meghatdrozott kategdria szerint értékeljék.
A kritériumok szdmanak csokkentésekor azt prébaltam elérni,

hogy ok szerepeljenek majd a masodik kérddivben,
amelyeknek a legnagyobb wlt az dtlag fontessaguk és a legtibb
vilaszadondl szerepeltek

Avilasmk osszesitése utdn a kivetkezoket dllapitottam meg: a
legfontosabb tényezd egy utazisi iroddrdl val6 véleményben az
altala megszabott 4rak szinvonala — ez dlagban 9,52-es
fontossdgot kapott és a valaszok 84%-aban szerepelt. A kovetkezd
kitriumok a cég komolysiga és a személyzet kedvessége,
mindkett§ a vdlaszok 52%-dban volt jelen, bar a fontossdguk
eltéro: a seemélyzet kedvessége 9,69 fontossdgli, mig a cég
komolysdga csak 8,92. A kindlat bdsége a vilaszaddk 40%-anak
fontos, dtlag fontossdga 9,3. A cég hirneve a vélemények 36%-it
befolyasolja, fontossiga 8,61. A személyzet kompetencidja a
megkérdezettek 34%-anak befolyisolja a véleményét, és 9,2
fontossdgi. A vilaszok 24%a tartalmazza a szolgdltatott
informdci6 pontossigdt, 9,5 a fontossaga ennek a kritériumnak,
22%pedig azinformiciobdségét, 8,81-esfontossiggal.

c. &z imazs értékeinek begytjtése

A misodik kérdow keretében megkértem a valaszadokat, hogy
az EXIMTUR:t az elébbi kritériumok mindegyikének tiikrében,
egy kétpdlust skdlin értékeljék, +3 és-3 pontszdm kézott, tigy
hogy minél nagyobb a pontszdm, anndl kedvwez’bb véleményt
fejez ki:

udwariatlan

szemelyzete kedves

szemeélyzete kompetens | inkompetens
+3 42 41 0 1 2 3
avaielerhetfel | nagyon
+3 +2 +1 0 1 2 3| magasak
kinalata gazdag | szegényes
+3 42 41 0 1 2 3
hirneve pozitly |, negativ
+3 42 410 1 2 3
mint cég komoly | kotmolytalan

kevés

altal nyujtott informacio béséges

altal nyigtott informaedke | | pontatlanck

pontosak | +3  +2 41 0 -1 -2 3

d. Az eredmények dtlagoldsa

A valaszadok eltérden itélték meg a cég teljesitményét a
kiilonbozd kritériumokra vonatkozoan. Példaul: az 50 meg-
kérdezettbdl 15 gondolta Ggy, hogy a cégnek nagyon kedves
a személyzete és adott erre a kritériumra +3-as pontsza-
mot; 14-en csak +2-re értékelték a személyzet kedvességét,
20-an pedig csak +1-re, 1 személy pedig nem tudta eldon-
teni, hogy kedves-e a személyzet vagy nem és 0 pontszimot
adott. Az atlag pontszama tehat a ,,személyzet kedvessége”
kri tériumnak:
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1,86((3*15+2%14+1*%20+0*1) :50=1,86)

Ugyanezt az eljarast kovetve a tobbi kiitérium esetében is
meghatdrozhatok ezeknek az dflag pontszimai, ezek a ko-
vetkezok:

* A személyzet kedvessége: 1,86

* A személyzet kompetencidja 2,05

* Megengedhetd drak: 1,36

* Gazdag kindlat: 2,14

* Pozitvhimév: 2,07

* A cég komolysiga: 2,23

* Informiciokbdsége: 1,82

* Informiciok pontossiga: 1,82

Minél nagyobb a kritériumok 4tlag pontszima, anndl ked -
vezébb a vilaszaddk véleménye a cégrol. Megfigyelhetjiik,
hogy a dr kivételével minden kritérium esetében az dtlag
pontszdm 1,5 felett van, ez meglehetisen jo véleményt fejez
ki, azonban az EXIMTUR drait kevéshé megengedhetonek
tartjdk a megkérdezettek.

Az eredményeket grafikusan az imdzprofilban szoktdk dbri-
zolni, amely a kozonség cégrdl alkotott véleményét dsszegzi.

Az EXIMTUR imazsprofiljaigy néz ki (2. dbra) ésigy olvas-
hato le:

szemeélyzete khedves | udvaiatlan

személyzete kompetens | inkompetens

araielerhetoek | nagyon
magasak
kinalata gazdag | szegényes

hirneve poritiv| negativ

mint cég, komaly komolytalan

altal nydjtott informacio boseges | keves

altal nydjtott informaciok pontatlanok

pontosak

2.4bra. Az EXIMTUR imazsprofila

Az EXIMTUR cég személyzete kedves és kompetens, drai
kevésbé elérhetdek, kindlata gazdag, hirneve poxzitiv, komoly
cég, & a dltala nydjtott informdciok eléggé bdségesek és
eléggé pontosak.

e. Az imdzs szordsinak ellendrzése

Az imdzsprofilban dtlagértékeket abrazoltunk. Eppen ezért
nem deriil ki bel6le az, hogy mindenki egyformédnak ldtja-e
a céget, vagy megosztottak a vélemények. Ennek a felméré -
sére szolgal az imdzs szordsdnak az elemzése. A sz6rds meg -

hatirozds szerint: az értékek dtlagértéktdl valo eltéréseinek
az atlaga.

A szords kiszamitdsa a kovetkezoképpen torténik — vegylik
példanak a személyzet kedvességét, aminek 1,86 volt az 4t-
lagpontsziama:

[3-186)*15 + (2-186)*14 + (1,86-1)*20 + (1,86-
0)*1]:50=0,7624.

Ugyanezt a modszert alkalmazva a tobbi kiitériumra is,
megkapjuk ezeknek a szordsait; a szordsériékek a kritériu-
mok sorrendjében a kovetkezdk: 0,76; 0,66; 0,70; 0,60;
0,76;0,67; 0,89;0,76. Mindegyikérték kisebb 1-nél, ami azt
titkrozi, hogy a cégrol kialakult imdzs jellegzetes, az eltéré-
sek nem szamotteviek a kiilnboz0 vélemények kozott.

Kovetkez tetések

A marketing szakkonyvek legnagyobb része a kommuniké-
cios politika keretében tirgyalja a vdlalat imdzsit, és ez nem
véletlen, hiszen a felderitett imdzs nagymértékben meghata-
rozza a kommunikaci6 jovenddbeli céljait.

Az a cég, amely ismert é kedvelt, azon kell igyezzen, hogy
megtartsa jO hirnevét és jelentls ismertségét. A kevéssé is-
mert, de jo imdzsi villalat tobb ember figyelmét kell magi-
ra vonja, mivel akik ismerik, j6 véleménnyel vannak réla. A
kevéssé ismert és rossz hirnevii vallalat, miutan kideritette,
hogy miért nem szeretik, keriilve a felt(inést, egy darabig ja-
vitania kell teljesitményét. A nagyon elterjedt és rossz imazs
szintén megkoveteli az el6z0 1épéseket, késébb felkolteni a
nagykozonség figyelmét, miutdn jelentds, j6 irdnyd valtozd-
sokat konyvelt el a cég.

Az elébbi felsorolisban az EXIMTUR-t az elemzés eredmé-
nyei alapjin az els6 kategoridba lehet helyezni, tehdt arra
kell torekednie, hogy megtartsa ismertségét és jo hirnevét.
Amit a vdlaszadok a leginkdbb értékelnek a cégben, az a
kompetens személyzete, gazdag kindlata és a cég komolysa-
ga. Az EXIMTUR eddig is nagyon szigoru kritériumok alapjin
vilogatta &z alkalmazottait é rendszeresen tovabbképzése-
ket biztositott szamukra, remélhetdleg ezutan is folytatja ezt
a politikat. A gazdag kindlat és a cég veviorientalt szemléle-
te mdr most is a kommunikicids politika kozéppontjaban
all, rekldimozds terén az emlékeztetd reklimokat és a leg-
Gijabb ajanlatokat bemutat6 reklamokat kell elényben része-
sitenie. A cég komolysiga, a megbizhatosig olyan jellemzdk,
amelyek szorosan dsszefliggnek az alkalmazottakkal és azok
magatartasaval, tehdt a megfelel6 motivalissal és belsé mar-
ketinggel remélhetdleg tovibbra is biztositani lehet e két tu-
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lajdonsdgot

Az EXIMTUR piaci imdzsanak negativ oldala a kevésbé meg -
engedhetnek itélt drai, bar a valosdgban kis eltérés van a cég
és a versenytirsai dtal alkalmazott drak kdzott. A kommunika-
cio feladata lenne tehat tisztizni ezt a téves hiedelmet.

A legtobb jel szerint az EXIMI'UR sikeres cég, és leginkébb
azt iizenhetnénk neki, hogy ,Csak igy tovibb!”. Az egyetlen
tényezG, amin esetleg viltoztami kéne, az a kolozsvari szék-
helye: jelenleg egy nem forgalmas, kis utcdban taldhato,
ami a potencidlis kliensek figyelemfelkeltése szempontjabol
kedvezétlen hatdsi. Ez lehet a magyardzata annak, hogy a

megkérdezettek koziil haton egyiltaldn nem ismerik — le-
het, hogy egy kozponti elhelyezés esetén ez nem igy lenne.
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Ujdonségok a gazdaségi és penziigyi jogszabalyozashan
XXVIII. rész

PASZTOR CSABA

A Hivatalos Kozlony 1. részének 2005/369 — 2005/590-es
szdmaiban megjelent gazdasagi, pénziigyi Gjdonsigok a ko-
vetkezd témakoroket olelik fel:

1. ad6zas, adobevallas;

2. dlbeszkozok amortizicioja, felértékelése;

3. munkabérszersidések munkabérre befizetendd dsszegek;

4. vam, 4fa, luxusadd, pénzmosds, nyereségado;

5. privatizicio, kedvezmények kis- és kozépvallalatok részére,
mezdgazdasigi pénzkiegyenlitések, tozsdepiaci normik;

6. pénziigyi auditalas, konywizsgalds;

7. myugdijak, osztondijak;

8. konyvviteli normak, hitelszovetkezetek mikodése;

9. ingatlanok és foldteriiletek visszaigénylése, tizoltosigi
kotelezettségek, fiskdlis kasszagép-hasznilat;

10. kiilfoldi utazas, helységnevek, fogyasztovédelem, a ke-
reskedelmi tirsasagok bejegyzése.

1.1. A 2005/516-0s sz. pénzigyminisztériumi rendelet
(2005/381-es sz. H.K.) tartaimazza a 2005/343-as sz. pénz-
tigyminisztériumi rendelet alkalmazasira vonatkozo sza-
balyzatdt a nagy adofizetSk esetén.

1.2. A 2005/350-es sz. korminyhatarozat (2005/381-es
sz. H. K.) megvaltoztatja és kiboviti a 2004/357-es sz. kor-
minyrendeletét az dllami koltségvetésbdl finanszirozott se-
gélyeket illetden. Fdleg a feldolgozdiparban tevékenykedd
egységeketilletik a segélyek, az 1711-es egységes nenzetgaz-
dasagi tevékenységei kodtol a 3720-ig.

1.3. A 2005/545-0s sz. pénziigyminisztériumi rendelet
(2005/411-es sz. H K)) tartalmazza az éves ad6zasi hataro-

zatok tipusnyomtatvinyainak a modelljeit.

14 . A 2005/546-0s sz. pénziigyminisztériumi rendelet
(2005/414-es sz. H K) tartalmazza a személyi jovedelem
éves nyilatkozat tipusnyomtatvanyat, a 2005/559-es sz. ren-
delet pedig a luxusado-nyilatkozat tipusnyomtatvanyat.

1.5A 2005/585-0s sz. pénziigyminisztériumi rendelet
(2005/443-as sz. H. K.) a fiskalis tartozisok végrehajtasakor
hasznalt nyomtatvanyok modelljeit tartalmazza.

1.6.A2005/163-as sz. torvény (2005/466-0s sz. H. K.) jo-
vahagyja a 2004/138-as sz. slirgosségi kormanyrendeletet,
amely a 2003/571-es sz. adotorvényt valtoztatja, boviti.

1.7. A 2005/610-es sz. kormanyhatdrozat (2005/575-0s
sz. H. K.) megviltoztatja és kibdviti a 2003/571-es sz. ad6-
torvény alkalmazdsira vonatkoz0 modszertani normékat,
amelyeket a 2004/44-es sz. kormanyhatirozat hagyott jova.

2.—

3.1. A 2005/65-0s sz. siirgfsségi kormanyrendelet
(2005/576-0s sz. H.K.) megvaltoztatja és kibGvitia 2003/53-
as sz. munkatorvényt.

4.1. A Romdn Nemzeti Banknak a 2005/14-es sz. korleve-
le (2005/384-¢s sz. H. K.) 22005-ben kiadott 0j pénzérmek
modelljeit tartalmazza, amelyek 2005. 07. 01-tdl keriilnek
forgal omba.

42. A 2005/520-as sz. pénziigyminisztériumi rendelet
(2005/408-as sz. H. K.) az AFA- nyilatkozat anyagi hibdinak a
kijavitisdra vonatkozo utasitdsait tartalmazza.

4.3. A 2005/47-es sz. siirgosségi kormanyrendelet
(2005/492-es sz. H. K.) a lej denominalizalasaval kapcsolat-
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ban haszndlatos szabdlyokat tartalmazza. Ezek 2005. 07.01-
t6l 1épnek érvénybe.

5.1. A 2005/120-as sz. torvény (2005/393-as sz. H. K.)
megvaltoztatja 2 2004/61-es sz. siirgfsségi korményrendele-
tet, amely alapjan 2005-ben mércius 10. és december 1. ko -
z0tt vetdmag, mitragya és gyomirtd vasarlisara mezdgazda-
sagi értékjegyek jarnak 2,5 millio lej/ha értékben. Azok a tu-
lajdonosok részesiilnek ebben, akik szintteriilete nem ha-
ladjameg & 5 hektir.

5.2. A 2005/385-0s sz. kormanyhatarozat (2005/415-0s
sz. H K.) tatalmazza a 2005-0s évre sz0l6 pénziigyi segé-
Iyek folyositdsira vonatkozo normdkat szimitogép vasarla-
sit illetden (200 eurd), a 2004/1294-es szami kormdnyha-
tdrozat szerint A 2005/4234-es sz. taniigyminisztériumi
rendelet 2005/567-es sz. H.K.) meghatirozza a 2004/269-
es sz. torvény szerint, hogy a 2005-06s évi havi brutt6 csalad -
tagonkénti atlagjovedelem nem haladhatja meg a 406,250
lejt (2005. janius 1.), a segély ben részesiild csalidok esetén.

5.3.A2005/79-es sz. kis- és kizépvallalatok és szovetkezetek
orszagos iigynokségének rendelete (2005/422-es sz. H. K)) tar-
talmazza a kis- és kozépvallalatok megsegitésére vonatkozd sza-
balyozist a beruhdzdsra felhaszndlt profitad6-értékig.

6.—

7.1. A 2005/567-es sz. kormanyhatirozat (2005/540-es
sz. H K tartalmazza a doktoranduszi egyetemi képzés meg -
szervezésének a torvényes kereteit. A 2005/4491-es sz.
taniigyminis ztériumi rendelet (2005/589-essz. H.K.) tartal -
mazza a 2005-2006-o0s egyetemi évben a doktoranduszi ok -
tatds megszervezését és lebonyolitdsat.

8.1. A 2005/693-as sz. pénziigyminisztériumi rendelet
(2005/498-as sz. H. K.) pontositisokat tartamaz az
1997/831-es sz. kormanyhatdrozat alkalmazdsdra vonatko-
z6an a pénziigyi és a konywiteli tevékenységekben (fiskdlis
szamla esetén).

8.2.. A pénziigyminiszternek és az Orszdgos Ertékpapir-
Bizottsig elnokének a 2005/754/29-es sz. kozos rendelete
(2005/518-as sz. H. K.) tartalmazza a részvények denoming-
lasa alkalmaval hasznilt konywiteli normakat é a hasznalt
konywiteli tteleket.

8.3. A 2005/888-as sz. pénziigyminisztériumi rendelet
(2005/555-0s sz. H. K.) tartalmazza az dlami kincstarnal al-
kalmazand6 utasitdsokat a denomindldssal kapcsolatban.

8.4. A 2005/59-es sz. slirgdsségi kormdnyrendelet
(2005/556-0s sz. H. K.) a2004/348-as sz. torvény eldirasai
szerint 2 denomindlds teriiletén alkalmazand6 fiskdlis és
pénziigyi normdkat tartalmazza

8.5. A 2005/917-es sz. pénziigyminisztériumi rendelet
(2005/582-¢s sz. H. K.) kotelezi a kereskedelmi tarsasigo-
kat, hogyaz éi pénziigyi mérlegeiket a Hivatalos Kozlonyben
kozoljék.

86. A 2005/918-as sz. pénziigyminisztériumi rendelet
(2005/582-¢s sz. H. K.) a kereskedelmi tarsasagok féléves be-
szamolojira haszndlandé tipusnyomtatvinyait tartalmazza.

9—

10.1. A 2005/349-es sz. kormanyrendelet (2005/394-es
sz. H. K.) tartalmazza a hulladékok raktarozasara vonatkozo

jogszabalyozist a természet és az emberi egészség védelme
érdekében.

MKT Kozgazdasz-Vandorgyiilés Miskolcon
—tdjekoztato -

CIOTLAUS JUTKA

2005. julius 3-5-e kozott Miskolcon tartotta a Magyar Koz-
gazdasigi Tarsasag 43. kozgazdasz-vindorgyllését. A ren-
dezvényen a Romdniai Magyar Kozgazdasz Tdrsasdgot tiz er-
délyi magyar kozgazdasz képviselte. A magyar gazdasag fenn-
tarthat6 novekedése kozponti téma keretében, a résztvevok,
hirom napon it, rangos eldadok vitaindity el6adasai alap -
jan, megvitattdk a nemzetgazdasagi teljesitmény optimaliza-

lasdnak fel tételeit.

A nyité plendrison Kiddr Béla, akadémikus, az MKT elng-
ke, Parragh Laszl0, a Magyar Kereskedelmi és Iparkamara
elnoke, Varga Mihdly, orsziggy(ilési képviseld, a Koltségveté -
si é Pénziigyi Bizottsdg elnoke és Veres Janos pénziigymi-
niszter tartottak nagy érdeklédésnek orvendd eldaddsokat,
amelyek a tovibbiakban megadtdk a hét szekcioban folyta-
tott vindorgy(lés munkilatainak vezérgondolatit.

A tovibbiakban a vindorgyllés munkalatai a kovetkezd
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hét szekcioban folytatodtak: 1. Felzarkozdsunk az Eurdpai
Uniéban, 2. Gazdasdgpolitika és fenntarthatdsag, 3. Allam-
haztartds, 4. Az informatika szerepe a fenntarthat6 fejlodés -
ben, 5. Kornyezeti fenntarthatosdg, 6. EU-tdmogatisok, ter-
vezés, 7. Uj irinyok — lehetdségeink a vildgban. A szekciok-
ban, mintegy hatvan el6adds hangzott el, a magyar gazdaség -
ban napirenden 1év6 legiddszenibb kérdésekrdl.

Utolsd nap a szekcidelnokok beszimoldi utin két neves
eldado, Jarai Zsigmond, a Magyar Nenzeti Bank elndke és

Barith Etele, eurdpai iigyekért felelds tirca nélkiili minisz-
ter eldaddsa zirta a rendezvényt.

Mindannyiunk szimdra, akik a Magyar Kozgazdasagi Tar-
sasdg jovoltdbdl jelen lehettiink, a vandorgyilés rendkiviil
tanulsigos volt. Sok j dolgot hallottunk napjaink legégetébb
gazdasigi kérdéseirdl, amelyek a magyar, de a kelet-kozép-
europai orszdgok kozgazddszait foglalkoztatjdk és tanulsdgo-
sak lehetnek az erdélyi magyar kozgazddszok szimdra is.

VIl Itji Kozgazdész Talélkozo
—heszamold —

ZEMBA ORSOLYA

A Roméniai Magyar Kozgazddsz Tarsasdg Hjtsagi Frakcidja
(RIF) 2005. janius 3-5. kozott szervezte meg a VIL Ifji Koz-
gazdasz Taldlkozdt Sepsiszentgyorgyon. A Székely Miko Kollé-
giumban tartott rendezvénysorozat témdja, Marketing és
reklim a XXI. szdzad elején” szdimos hallgato figyelmét kel-
tette fel. Mindehhez hozzgjdrult nemcsak a téma aktualitdsa
és érdekessége, hanem a el6adok személyisége is. Olyan
kilfoldi és hazai elGadok eldad asait kisérhették figyelemmel
a hallgatok, mint: Boga Emese — a Procter&Gamble buda-
pesti kirendeltségének piackutatéja, Ciotlius Pal — a kolozs-
vari Design Solution marketing igazgatéja, Durda Péter — a
Profit Maker. .., Management Consulting cég ligyvezet6 igaz-
gatdja és Kardos Janos — a kolozsvari Matop eladasi igazga-
toja. A hallgatosig nemcsak elméleti litokorét szélesithette,
hanem betekintést nyerhetett ezen gazdasigi dgazat konkrét,
gyakorlati kérdéseibe is, melyeket szakmai tapasztalatok ta-
masztottdk ald. A RIF VII. Vindorgytlését sikeresnek lehet el-
konyvelni, amint ezt az utélagos vélemények is alatdimasztjak.

Az el6addssorozatot Ciotlaus Judith, a RIF orszdgos elnoke
nyitotta meg, koszontve az eldadokat és a hallgatésigot egy-
ardnt. Ezt kovette Boga Emese eléaddsa, mely a Mirka me-
nedzsment témijd meritette ki. A porgd és dinamikus eld-
adds sordn, sok érdekes fogalom tisztdzdsira keriilt sor,
mint a markaimazs, a holisztikus kommunikicio, a
kommuni kici6-mix el emei.

A kovetkezo eldadassal, mely a Reklamstratégiardl szolt,
Ciotlaus Pdl, a kolozsvari Design Solution marketing igazga-

toja kototte le a kozonség figyelmét. Nagyon hasznos tand-
csot és Utbaigazitdst hallhattunk, kitérve a leggyakoribban
elkovetett hibdkra a kkv-k kommunikacids politikdjiban.
Amint az elhangzottakbdl is kidertilt, egy hatékony reklam-
stratégia megalkotisandl a kovetkezd épité elemekre is kell
figyelniink: kommunikdcio stratégia, az id6horizont, kolt-
ségvetés, stb.

Sziinet utdn, a hallgatdsig egy Gjabb éményben részesiilt.
Durda Péter, a Profit Maker. .., Management Consulting cég
ligyvezetd igazgatéja a Mikodé marketingrdl beszélt, meg-
osztva sajit tapasztalatait és megfigyeléseit. Megldtisa sze-
rint a mikodé marketing az, ami kiviszi az drdt a raktarbol.
Ugyanakkor révildgitott a marketing harom f6 céljira is:
megtaldni, felkelteni és fenntartani egy igényt.

A rendezvény zar6 eldaddsiban, Kardos Janost — a kolozs-
vari Matop eladasi igazgat6jit hallgathattuk meg, aki egy ak-
tudlis problémat boncolgatott. Az elGadds cime: Az Internet,
mint a marketingstratégia része.

Az RIF VII. Vindorgytlése szakmailag kivil6 alkalom volt a
tovaibbgondoldsra érdemes gondolatok megvitatisara, a ha-
zai é magyarorszagi kozgazdaszok taldlkozdsira, a kapcso-
lathdlé szorosabbra fondsira

A taldlkozot a RIF valasztisi Kildottgy(lés kovette. A {6 te-
matikik a kovetkezok voltak: az orszagos és helyi szerveze-
tek beszimoléja, példaértékdi programok bemutatisa, 0
programok tervezése és vdlasztdsok. Az 1ij elnokség egy el-
nokbdl, két alelnokbdl és projektfelelsokbdl dl. A vilaszti-
sok sordn az elnokség a kovetkezd tagokbol all: elnok —
Ciotlaus Pal, alelnokok — Csoka Krisztina és Zemba Orsolya.
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Hirek

* A Roméniai Magyar Kozgazddsz Tarsasdg (RMKT) 2005.
szeptember 23-25-e kozott szervezi Székelyudvarhelyen a XIV.
Kozgazddsz Vandorgydlést, melynek témdja: Gazdasdgpolitikai
altemativik — Romdénia felzarkozas esélyei. A plendris iilés
meghivoit eldadoi: Inotai Andris, Magyar Tudomanyos Akadé -
mia, a Vildggazdasigkutato Intézet igazgatdja, Marcel
Moldoveanu professzor, a Romdn Tudomdnyos Akadémia,
Vildggazdasagkutatd Intézet igazgatdja, Veress Jozsef politikai
allamtitkdr, Eurdpai és Fejlesztési Ugyekeért Felelds Politikai Al -
lamtitkdrsag, Silviu Cernea, a Roméin Nemzeti Bank Igazgato-
tanicsanak tagja, Kadar Béla, akadémikus, a Magyar Kozgaz-
dasdgi Tarsasig elnoke é Torok Ad4m, akadémikus, egyetemi
tandr, Veszprémi Egyetem, Budapesti Miiszaki és Gazdasagtu-
domanyi Egyetem. A plendris {ll éseket szekcidiilések kovetik:
1. Teriiletfejlesztés 2. A romén tokepiac fejlettsége 3. Adopoliti -

ka. Tovabbi informdciok és jelentkezési lap igényelhetd (au-
gusztus 10-eutdn) személyesen az RMKT székhdzandl: Kolozs-
var, AurelSuciu (Kovespad) ut 12 sz., telefonon: 0264-431488,
vagy email-en: rmkt(@from.ro, vagy weblapon: wwwrmkt.ro.
Minden érdeklodot szeretettel varunk.

* A Magyar Gazdasagi é Kozlekedési Minisztérium, a Ma-
gyar Koztarsasig Fokonzulatusa é a Roméniai Magyar Kozgaz-
dasz Tarsasig (RMKT) 2005. november 25-én, Kolozsvaron
szervezi az Az EU hdzhoz jon, zaré konferencidt, melynek fg té-
méi: addpolitika — EU szabdlyozds és az euro bevezetésének
esélyei. Tovibbi informdcick és jelentkezési lap igényelhetd
(oktober 1-e utin) személyesen az RMKT székhdzdndl: Kolozs-
var, AurelSuciu (Kovespad) ut 12 sz., telefonon: 0264-431488,
email-en: rmkt@from.ro vagy weblapon: wwwrmkt.ro. Min-
den érdeklodot szeretettel virunk.

Rezumatul revistei

Memento. Apaczai Csere Janos s-a nascut cu
380 de ani inainte

JOZSEF somAl

Cu ocazia aniversarii de 380 ani de la nasterea (10 iunie 1625)
renumitului pedagog Apaczai Csere Jinos suntem dator si
reamintim de acele valori, care in urma activitatii sale ttintifice
aldsat pentru posteritatea generatiilor noi. Prin opera sa princi-
pald Magyar Encyklopaedia (1656)introduce in uzanti practica
folosirea limbii materne la studiul disciplinelor scolare si
introduce in cercetare a folosirea notiunilor sttintifice in limba
maternd. In aceasti encyclopaedie in capitolul ,Csindlmanyok”
apar primadatd notiuni, Tn primul rind la agroeconomie,
denumirile in limba maghiard ca meseriile, mijloacele de
muncd, numele produselor si modul de gospodarire.
Economistii nostrii prin amintirea memoriali a celor ceau adus
o contributie la gAndirea economi ca din trecut, i indeplinesc o
datorie de respect fata de valori stiintifice istorice recunoscute.

Marca firmei, construirea si managementul ei

Drept ntroducere autorul scoate in evidentd importanta

reclamei in viata oricdrei firme, dupa care prezinta rolul
reclamei in edificarea marcii. Pomind de la definiia data
notiunii de marca formulata de Philip Kotler, conform careia
marca poate fi un nume, semn, unsimbol, o forma grafica
sau o combinatie a acestora, folosite pentru specificarea si
diferentierea produselor, sau a servicilor noastre de cele
oferite de concurentise analizeazd valoarea unei mirci,
prezentind un tabel cuprinzind datele privind ponderea
avutiei fizice si spirituale, mintale in averea totala a 20 de
firme de vaza internationald, din care reiese ca proprietatea
de naturd fizica reprezintd doar 15, restul de 85% o
constitue proprietatea spiritual 4, din careface parte si marca
firmei.

In continuare se amalizeazi problematica relatiei dintre
marca firmei si consumator, consumatorului, a marcii si a
producdtorului, piloanele de baza ale edificarii mdrcii,
scotand in evidenta pasii prin efetuarea carora se pot realiza
diversele laturi ale marcii (latura de baza, cea de extinderesi
a marcii potentiale).

Se analizeazi modul cum anume si se realizeze
”comunicarea” marcii. Aceasta depinde de mijlocul, felul
canalului de comunicatie folosit (presd, radio, televiziune,
fluturase, afise etc). In lucrare sunt date exemple concrete

folosite de diverse firme multinationale.
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Strategia eficientd de publicitate

PAL CIOTLAUS

Pomind de la parerea unanim acceptati in literatura de
specidlitate, conform cdreia nu exista o strategie de reclama
generalice se poate aplicainpractica oricdrei firme. in lucrarea
sa autorulincearca totusi saformuleze cateva principii/directive
de aplicareain caz concret acdrora depinde eficientastrategiei de
reclami a oricarei firme.

Insirarea lor se incepe cu necesitatea formulirii identititii firmei,
pentru ca clientii, chiar dacd momentan nu sunt interesati de a
intra in relatii comerciale cu firma, sa formeze o parere paozitiva
despre firma respectivi. Aceasta se realizeaza prin elaborarea
asazisului manual de identitate a firmei, care asigurd o
uniformitate si o consecventa activitiii de reclami a firmei. In
acest scop manualul trebuie sa contind pe linga denumirea,
emblema de identificare a firmei si acele elemente, care
reprezinta fizionomia intreprinderii, ca bundoard tipurile de
bilete folosite, elemente dediferentiere, bilete de vizta, hartiile cu
emblema firmei, lozinci etc.

In continuare se prezinti planificarea comunicatiei firmei,
procesul de comunicare. Autorul se opreste la greselile frecvente
cu care ne inflnim in politica de comunicare a intreprinderilor
mici si mijlocii.

In a doua parte a lucririi autorul se opreste Ia problematica
strategiei de reclama, ca efectele e, folosind o bogata literaturade
specidlite, trateaza concret pasii si ordinea lor in elaborarea
strategiei de reclami si modul de introducere aei.

Comertul electronic (e-commerce)

MIHALY AVORNICULUI

Pomind de la situatia drept urmare a extinderii internetului s-a
produs o adevarati exploziein dezvoltareacomertului electronic,
autorul prezinta modul in care s-au modificat relatiile
comerciale, organismele, structura intreprinderilor, cercetarea
pietii necesard la luarea de decizii §i nsusi la schimbari in
activitatea de marketing, se considerd necesard clarificarea
notiunii comertului electronic, pe scurt insdsi notiunea
comertului. Dupd unele pdreri prin aceastd notiune, in inteles
mai larg, Tntelegem orice comunicare ajutati de tehnica de

calcul. Participantii pot fi deopotriva intreprinderile,
consunatorii si organele de administratie publica. in schimb in
inteles mai restrdns prin comert electronic se nteleg acele
tranzactii § procese, in cadrul cdrora intre agentul economic si
consumator se realizeazd, pe cale electronica, relatii de caracter
comercial. Dar se gasesc in literarura de speciditate s alte
definitii. De pilda dupa unii autori, sub "comert-e” inteleg orice
formd a tranzactiilor, in cadrul carora partileintra in contact, nu
pe cale fizica ci pe cale electronicd. Frecvent multi confunda
”comertul-e” cu "e-business”. Dar aceasta din urma este mai
mult decit "comert-e”, intrucit cuprinde bazele de cunostinte,
inteligenta comerciali etc. in lucrare este prezentat grafic
sistemul “cometrtului-e” (fig.2 si 3) din care reiese concret
procesul simplificat deefectuarea unei comenzi, al modului de
plata si operatia de transport.

Se prezintd formele de platd (prin ramburs, prin carteld, prin
virament, exceptional si prin bani gata.

In lucrare se arata cd de fapt ”comertul-¢” nu este legat in mod
exclusiv de intemet, deoarece cuprinde transmiterea de
informatii electronice transmise prin telefon, prin TV, prin
sisteme inchise. Sunt prezentate cu un lux de aminunte
avantajele, precum si dezavantajele pe care le prezintd pentru
ambele parti, nominalizindu-se si sursele acestora,

In fig 4 sunt prezentate domenille comertului eletronic,
parcurgand istoricul lui (B2B — Business to business, B2C
Business to costumer, B2A Business to administration etc.
Autorulig exprimd parereacd la introducerea comertului-e, cea
aceasta nu se poate vorbi de dreptul la existentd a comertului-e.
In lucrare se concretizeaza continutul concret al credibilitti,
aritindu-se ca pentru formarea canmalului de siguranti a
comunicatiilor, in genral se foloseste protocolul SSL (Secure
Socket Layer).

Lucrarea se incheie cu Insirarea principalelor avantaje ale

comertului electronic, precum § limitele acestui comert.

Imaginea in trep rinderii,
analiza ei pe exemplul firmei de transport
de persoane “EXIMI'TR”

ANNA-MARIA GAL

In introducere este prezentati firma si metoda folosit in analiza
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efectuata S-a folosit metoda interviului, prin folosirea de
chestionare. Cele 50 de persoane solicitate (femei si barbati, de
diverse varste, nivel de scolarizare, cu diverse venituri) au
completat in acelasi timp cdte doud chestionare. Primul
chestionar s-a folosit pentru aprecieri privind o firma din Cluj-
Napoca, la alegere de citre persoana chestionat,iar al doilea in
mod exclusiv a continut intrebari cu privire la firma EXIMTUR.
Firma EXIMTURin cei 12 ani de existentd a reusit sa devini cea
mai mare firmd din ardeal si una dintre cele mai importante
birouri de transport: se ocupd cu vanzarea debilete de transport
aerian, cuorganizarea de caldtorii interne si externe, de caltorii
turiitice n tard pentru cetiteni strdini, cu organizarea de
conferinte stiintifice si comerciale, cursuri de specialitate etc.

In lucrare, pe baza rispunsurilor primite, se analizeazd concret
imajul firmei, prin folosirea unei game de cunoagtere, care
cuprinde cinci nivele. S-a constatat ¢a din ceiinterogati 6 (12%)
persoane nu au awzit de firma Eximtur, 8 (16%) candva a auzit
de fima, 14 (28%) intr-un fel carecare cunoaste firma,12
persoane (44%) afirma ca cunoaste bine prestatiile firmei. S-a
mai folosit in analizd si gama cuncscutd in literatura de
specialitate sub denumirea de gama favorita, care deasemenea
are cinci grade (indiferenti — 25%, 70% s-a pronuntat poztiy
5% foarte poztiv). Princombinarea celor douagame s-aelaborat
o matrice de cunogtere, din care rezultd cd firma EXIMIUR
ocupd o poztie buni: este cuncscuti de multe persoane, iar cei
care 0 cunosc, apreciaza pazitv serviciile, prestatiile firmei.

In coninuare se analizeazi continutul imajului firmei, prin
folosire metodei de diferentiere semantica, oprindu-se in aceasti
analizd la nivelul preturilor, a seriozititii § politetii personalului,

abundenta ofertei, competenta salariatilor, reputatia firmei. La
toate aceste elemente, caracteristici, aprecierea raspunsurilor, in
marea lor majoritate a depasit calificativul 9.

In concluzie pe baza rezultatelor obtinute prin analiz, autorul
este de parere cd firma EXIMI'UR se poate grupa in categoria
unu, a firmelor de specialitate.

Noutiti in legislatia economica si financiari

CSABA PASZTOR

Noutatiile economice si financiare publicate in editiile 47,/2005
—235/2005 ale Monitorului Oficial cuprind urmétoarele teme:

1. impozitare, declaratie pe venit global

2. amortizarea mijloacelor fixe, estimare

3. contracte de munca, sume platite pentru salarii

4. taxavamala, TVA, accize, spalare de bani, impozit pe profit

5.privatizare, reduceri/subventii pentru intreprinderile mici si
mijloci, compensatiile banesti din agriculturd, normele de pe
bursa de valori

6. auditare finaciald, control contabil

7. pensii, burse

8. nomme de contabilitate, functionarea cooperativelor de
credit

9. solicitarea imobililor si a terenurilor, obligatiile pompierilor,
utilizarea casei fiscale

10. cilitorie n strdindtate, numele de localitdti, protectia
consumatorului, inregistrarea societitilor comerciale.

(rezumate de: Jend Kerekes)

Contents

Memento. Janos Apaczai Csere
was born 380 years ago

JOZSEF somaAl

On the 380th birth anniversary (June 10th 1625) of the
famous pedagogue Janos Apiczai Csere we owe to remind
people of those values that he has left for posterior
generations of his scientific work. In his main peace of work
Magyar Encyklopaedia (1656) introduced the practical usage
of the native language while studying in school, and in
research, he also introduced the usage of scientific notions
in the native language. In the chapter "Csinilminyok"

appear for the first time notions from agricultural economy
Hungarian denotations of occupations, means of work,
nmames of goods and the way of careful management.
Through their remembrance of the once who have
contributed to the economical thinking in the past our
economists fulfill a duty of respect for scientific historical
values that have been acknowledged.

Company trade - mark,
its building and management

EMESE BOGA

As introduction the author points out the importance of
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adwertisement in a companys existence. Then he presents the
role of advertisement in establishing a trade - mark. He begins
with the definition of trade - mark given by Philip Kotler
according to which this trade - mark can be a name, a sign, a
symbol, a graphic form or a combination of these used to specify
and differentiate the products or our services in comparison to
those offered by the rivals. The value of trade - mark is analyzed
within a chart containing facts regarding the share of physical,
psychological and mental abilities in the total fortune of twenty
companies of international esteem. The result is that property as
physical existence represents only 15 %, while the other 85 %are
made up of psychological property which including trade - mark
aswell

In the following, several problems are being issued: the
relationship between trade - mark and customer, the customer,
the trade - mark and the producer, basic pillars of trade - mark
establishment. The author points out the steps by the taking of
which diverse aspects of the trade - mark (basic aspect,
expansion aspect and the one of the possible trade - mark) can
beachieved.

Healso discusses about theway haw the "communication” ofthe
trade- markis achieved. This depends onthe means and way of
the channels of communication that is used (media, radio, TV,
fliers, posters, etc). In the study there are given concrete
examples used by different multinational companies.

Efficient advertising strategy

PAL CIOTLAUS

The author start from the opinion which is unanimoudy
accepted inspecialized literature and according to which thereis
no general strategy of advertising that could be applied within the
practice of every company Yetinhis study, he tries to define some
principles/directives on which, if applied in concrete cases,
depends the efficiency of the advertising strategy of any company
The enumeration begins with the need to define the identity of
the company so that clients, even if for the moment they are not
interested in having business relationships with the company
may develop a good opinion about the one in question. This is
achieved through the compilation of the so called identity
handbook of the company which ensures uniformity and
consistency of the company's advertising activities. Therefore the
handbook should contain besides naming, symbol of

identification of the company and the elements representing the
physiognomy of the enterprise by way of example the kinds of
tickets used differentiating eleme nts, visit cards, papers with the
sign of the company slogans, efc.

In the following, the planning of and the process of
communication is presented. The writer outlines the frequently
made mistakes that we find in the communication policy of
small and large enterprises.

In the second part of the study the emphasis is laid on the
problems of the advertising strategy, its effects. Using a variety of
specialized literature the author threats directly the steps and
theirorder inthe development and theway of introduction of the
advertising strategy.

E-commerce

MIHALY AVORNICULUI

Starting from the situation caused by the expansion of the
intemet there has been a real explosion within the development
of e-commerce. The author presents the way in which the
following have changed: commercial relationship, the organism
and structure of the enterprises, market research necessary for
making decisions and for changes in the marketing activity. It is
necessary to clarify the notion of e-commerce that is the notion
of commerce itself. According to some, in a wider sense, the
notion denotes any type of communication that is being helped
by computerized technology. Participants may as well be
enterprises, customers and public administration organs. While
ina restricted sense e-commerce means those transactions and
processes within which between the economical agent and
customer appears a relationship of commercial character by
electronic ways. Yet, one can also find other definitions in the
specialized literature. For examp le, according to some authors e-
commercerefers to any forform of transaction within which the
two agents get in contact yet not physically but buy electronic
ways. "E-commerce” is often confused with "e-business". Yet the
latter is more than "e-commerce”, since it includes the basis of
knowledge, commercial intelligence, etc. In the study the
graphical system of "e-commercial' (fig. 2 and 3) is presented
which reveals the simplified out carrying of an order of the way
of paying and of transport operation.

Several forms paying are presented: by repayment, by card, by
transfer; exceptionally also in cash.
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The study shows that in fact "e-commerce" is not exclusively
bound to the internet sinceit also contains transfers of electronic
information sent on the phone, by media or by closed system.
The advantages and disadvantages are presented with luxurious
details for both parts and even their sources are named.

In fig. 4 there are presented the domains of e-commercial its
history (B2B-Business to Business, B2C - Business to customer,
B2A-Business to administration, etc.).

Theauthor is of the opinion that when introducing e-commerce
the assurance of credibility is of utmost importance. Without this
we cannot speak of the right of e-commerce to exist. In the study
the content of credibility is present as a demonstration that in
order to build an insurance channel of communication the
proceedings of SSL. (Secure Socket Layer) are generally used

In the and there are listed the main advantages of e-commerce
aswell as its limits.

The image of the enterprise, its analysis by
example of the transport company "Eximtur”

ANNA-MARIA GAL

In the introduction there are presented the company and the
method used in the made analyis. He interview through
questionnaires has been used as a method. The 50 people who
havebeen asked (menand women, of different ages, educational
levels, incomes) have filled in two questionnaires in the same
time. The first one was used to appreciate a company's services
in Cluj-Napoca (the person asked had freedom of choice), while
the second contained questions exclusively referring to Eximtur.
The company Eximtur has succeeded in becoming the largest
company in Transylvania and one of the most important
transport offices within the last twelve years. It sells airline tickets,
organizes intemal and external travels, as well as trips in the
country for foreigners, it also organizes scientific and
commercial conferences, specialized courses, efc.

Based on the given answers the study concretely analyses the
image of the company by using knowledge scale which includes
five levels. Records show that 6 (12%) of the questioned people
have notheard of Eximtur, 8 (16%) have once heard about it, 14
(28%) knew the company in some way, 22 (4 %) stated that

they knew well about the companys services. In the analyses
there has also been used the scale known in the specialized
literature as the favourite one which also has five levels
(indifferent - 25%, 70 % had a positive opinion, 5 % had a very
good opinion). By combination of the two scales a matrix of
knowledge has been developed which results in Eximtur having
a good position: it is known by many, and those who know it
positively appreciate the services of the company.

Then the content of company image is being analyzed by means
ofsemantic differentiation. The author stops atthe level of prices,
the seriousness and politeness of the employees, the abundance
ofservices the competence of the paid ones, the reputation ofthe
company. At the level of all these characterigtics theappreciation
of the answers mostly over fulfilled the mark 9.

As a final conclusion based on the results of the analysis the
author thinks that Eximtur may be ranked as number one
among specialized companies.

Novelties of the field of economical &
fimancial law

CSABA PASZTOR

Intheeditions 563/2004-1283/2004ad1/2005-46/20050f
the 1st part ofthe official gazettewas published some economical
and financial news. This contains the following topics:

1. tax payment, tax return

2. amortization of fixed asset, appraisal

3. pay contracts, sums for wages

4. custons, vat, tax for uxury money laundry profit tax

5. privatization, advantages/discounts for small and middle
size companies, economical money leveling, stock market
norms

6. financial auditing, examinations of record keeping

7. pensions, scholarship

8. record, keeping norms, functioning of credit co-operations

9. claimof estatesand land, obligations of the fire depart-ment,
cash register

10. travelling abroad, names of localities, protection of the
costumer entry of commercial companies.

(Trarslated by Noémi Darvas)
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