Sibelka Gyorgy

A kapcsolati marketing és a lobbi

Az allam szerepvallaldsa a modern gazdasagokban nyilvanvalé és elke-
riilhetetlen. A nemzetgazdasdg legfontosabb szerepléje a kormdny, mely
nem csupan a legnagyobb munkaadé €s legnagyobb beruhazd, hanem a leg-
tobb terméket-szolgdltatast vasarlo szervezet i1s. Az allamhaztartds kiaddsai
napjainkban Magyarorszagon mintegy felét teszik ki a GDP-nek, ez az ardny
nagyjabol megegyezik az eurdpai orszagok tobbségének hasonlé mutatdja-
val.

Az allam mint vasarlé

Az allam a lakossagi sziikségletek &ltalanos megjelenitojeként 1ép fel.
Makrogazdasagi feladatvallaldsa a célok atfogé megfogalmazasaban nyilva-
nul meg, mig a célok megvaldsitdsa (a folyamatosan felmeriild, rangsorolt
sziikségletek kielégitése) az dllam szervezeti mivoltaban torténik. Az allam
mint szervezeti vasarlé kiilonbozé intézményein keresztil jelenik meg a
piacon. A kozponti kormanyzat, a minisztériumok és egyéb koltségvetési
szervezetek, az allami tulajdonu tarsasagok stb. egy k6zos koncepcid végre-
hajtoiként eszkozlik beszerzéseiket, kdzos forrasokbdl — a koltségvetésbdl —
fizetnek az eladdoknak. A makrocélok differencidldsa ugyanakkor ,felpuhit-
ja” a kordbban minden allami szervezet altal elfogadott (a koltségvetésben is
tikrozodd) prioritasokat. Ezek a prioritdsok egy alku utani konszenzus
eredményeképpen alakultak ki, a megegyez€s azonban nem sziintette meg az
intézmények kozotti érdekellentéteket, amelyek a beszerzések megvaldsitasa
sordn is hatnak.

Az éves koltségvetési vitdkban a kiilonboz6 allami szervezetek — jellem-
zOen az egyes tarcdk — igyekeznek a maguk szdmara minél nagyobb kéltség-
vetést hanyadot kiharcolni. Az indok nagyjabdl azonos: a tarcdhoz rendelt
feladatok végrehajtdsa — az allami sziikségletek rajuk bizott részének kielégi-
tése — ,,a forrasok maximumat igényli”.

A fentiekbdl kévetkezik, hogy az allam kiilonbdz6 intézményei szervezeti
vasarld mindségiikben elsdsorban sajat intézményi célkitiizéseiket probaljak
érvényesiteni. Ez a magatartas teljesen azonos a szervezeti vasarlok egyéb
(1pari €s viszonteladdi) csoportjaindl tapasztalhatéval, és vildgosan mutatja,
hogy az allam a piacon — tobb-kevesebb 6nallésaggal rendelkezd — szerveze-
tenként van jelen.
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Forditott marketing

A business to business tigyleteknél, ahol jellemzden szervezetek adnak el
és vasdrolnak, kiilongs jelentoségiik van a partnerek kozott kialakuld kapcso-
latoknak. A beszerzési folyamat résztvevoi kozott az ligylet megvaldsulasa
soran sokpélusd érintkezés jon létre. A ,kapcsolati marketing” kifejezés,
mely az utébbi években honosodott meg a marketing szakirodalmaban, a
szervezetek kozotti kapcsolatok marketing alapt kezelését jelenti, mégpedig
kifejezetten a vevd aspektusdbdl. Ez az aspektus azért kiilonleges, mert a
marketing altalanos irdnyultsdga, problémakozelitése eladéi szemléletli: a
piacot, a marketing eszkozrendszerét és ennek milkodését az eladoé perspek-
tivajabol vizsgalja. A kapcsolati marketinget egyes szerzok ezért ,forditott
marketingnek” nevezik (Leenders-Blenkhorn [1988]). A ,forditottsag™ 1é-
nyege, hogy a szervezeti beszerzéseknél — és kiilonosképpen az allami be-
szerzéseknél — az tligylet kezdeményezdje a vevd, akinek igényeit az eladd
elozetesen (a specifikalt ajanlatkérésig) legfeljebb csak sejtheti. Egy eladé
nehezen és rossz hatasfokkal ébreszthet fel (tehet effektivvé) latens allami
sziikségleteket: a kezdeményezésnek altaldban az allam részérdl kell kiin-
dulnia.

Torténeti tény, hogy Robert Fulton 1803 jiniusaban bemutatta miikodo
gbézhajojat a francia admiralitdsnak, a tengernagyok — és maga Napdleon —
azonban nem ismerték fel a taldlmany hallatlan katonai jelentdségét (erre
valoszinilleg csak az angoloktdl két évvel késobb elszenvedett trafalgari
vereséget kovetden dobbentek rd). Az ,egészséges dllami bizalmatlansag”
szamos — késobb hasznosnak bizonyult — termék (eljaras) bevezetését hiusi-
totta meg vagy késleltette.

A kapcsolati marketing eszkdzrendszere nem kiilonbézik 1€nyegesen az
eredeti marketing-eszkozrendszertdl: az eltérések a mar emlitett ellentétes
iranyultsagbdl fakadnak. A termék-, ar-, értékesitési €s promdcids politikak
értelemszeriien mas tartalmat kapnak, esetenként dj vonasokkal béviilnek.
Néhanyat nézziink meg ezek koziil.

A szervezeti vasarlok termékigényei jellegzetesen funkciondlis igények.
Korabban utaltunk rd, hogy az allami vésarlasokat a mindenkori divat gya-
korlatilag nem befolydsolja, ezt a megallapitast most azzal egészitjiik ki,
hogy a bevasdrlasi dontésekben a termék markija sem jatszik érdemleges
szerepet. A marka bevezetettsége, presztizse az individualis fogyaszt6 eseté-
ben gyakran meghatdrozé tényezd, az allami beszerzéseknél viszont csak
akkor vilik kivalasztdsi szemponttd, ha a presztizsismérv gyakorlati jelentd-
séget kap.

Ismert, hogy a magyar allami vezetdk beosztdsuktdl fiiggden kiilonbozs
markdju szolgalati gépkocsikat hasznalnak, édltalaiban Volkswagen, Audi és
Mercedes (tjabban Saab) modelleket. Ezek funkciondlis (biztonsag, felsze-
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reltség stb.) tekintetben lényegében nem kiilonboznek egymastdl, eltérd
presztizsértékiik viszont tiikrozi a haszndlé hierarchikus helyzetét.

A kapcsolati marketing fontos eleme az allami vasarlé szdmara — a kap-
csolat révén elérhetd — kedvezd beszerzési ar lehetdsége. Az eladé altal nyuj-
tott ar- és egyéb kedvezmények (pl. soronkiviiliség, egyedi igények kielégi-
tése, kiemelt szervizszolgéltatds stb.) bonyolult kélcsénhatdson alapulnak.
Az elad6t nem csupdn a magas ligyleti érték és a tartds egylittmiikodésbol
szarmazd financidlis kilatasok sarkalljak specidlis, csak egyetlen vagy igen
kis szamu exkluziv partner szdmdra fenntartott arak kialakitasara. Az eladot
sajatos presztizs-szempontok, az ,,udvari szallitova valas” — egyéb eladaso-
kat igen kedvezden befolydsolé — kilatdsat 1s 6sztonzik erre.

Az egyik j6 nevli magyarorszagi markaképviselet tigy nyert a kdzelmult-
ban kiirt, felsokategodrias (luxus) személygépkocsik szallitdsara sz616 allami
tenderen, hogy ajanlatidban a benevezett modell listadrdbdl 35,1 szazalékot
engedett. A gesztusra nyilvanvaléan nem szubjektiv okokbdl, hanem gondo-
san mérlegelt iizleti meggondolasokbdl keriilt sor. o

Az allami szervezet az ar- és egyéb emlitett kedvezmények (1d6tényezd,
jarulékos szolgaltatdsok stb.) dsszevetése utdn vdlasztja ki a legmegfelel6bb
szallitét, az viszont az engedményeket a kapcsolatbdl szarmaz6 egyéb eld-
nyokkel egyenliti ki. Mint l4thatd, a kapcsolati marketing a vevo és az eladé
érdekeinek kolcsonds, egymastdl fliggd, aranyos €rvényesitésén, elismerésén
alapul. Felmeriilhet: az individualis fogyasztékhoz képest az dllam mennyire
manipuldlhaté az eladdk részérdl, mennyire €breszthetdk latszélagos, csupan
(vagy foként) az eladdk érdekeit szolgald allami sziikségletek. Nos, a mani-
puldci6 lehetdsége természetesen nem zarhatd ki, a kontroll azonban sokkal
nagyobb, ezért az 4llam manipuldldsdnak veszélye elvben kevésbé all fenn,
mint egyéni fogyasztok esetében.

Azért csak elvben, mert a tarsadalom olyan kézponti intézményérol van
sz0, mely egyszersmind kozhatalom is. E kozhatalmat egyének gyakoroljak,
hordozva egyuttal onmaguk mint fogyasztok jellegzetességeit. A kozhatal-
mat kiilonboz6 szinten gyakorl6 egyének csak magas foku erkolcsi-szakmai
elkotelezettséggel képesek sajat fogyasztdi attitiidjeiket €s személyes érdeke-
iket az allami prioritdsok ald rendelni. Tanii lehetiink, hogy ez — finoman
fogalmazva — nem mindig sikertilt.

Allamérdek és osszefonodas

A kapcsolati marketing tovabbi jellemzé vondsa, hogy vevd és eladd
szervezetek kozos struktirat dolgozhatnak ki az tigyletek hatékony lebonyo-
litasara és altalaban a kapcsolat mikodtetésére. Az elad6 pl. kihelyezett
szerviz- €s raktdrbazist Iétesithet a vevOszervezetnél, amely viszont ehhez
ingyenesen vagy kedvezményesen biztositja az elhelyezési és infrastruktura-

243



lis feltételeket. Az egyiittmiikodés ilyen szintje mar meghaladja a hagyoma-
nyos marketingre jellemzd elad6-vevo kapesolat tartalmat €s intenzitdsat: uj
mindség alakul ki, a kooperacié mind kifejezettebb.

Meg kell jegyezniink, hogy a kapcsolati marketing révén eloallt sokolda-
I, szoros vevd-eladd egyiittmiikodésnek egy ponton tdl lehetnek kedvezot-
len hatdsai is. A mar-mar ,,benséséges” viszony, a tartds partnerségbol szar-
maz6 kolcsonos informaltsag, az erés személyes kapcsolatok a két szervezet
lizleti szuverenitasianak és valamelyik fél érdekeinek sériiléséhez vezethet-
nek. A kialakult helyzetet egyes szerzok olyan hdzassaghoz hasonlitjak, ahol
a feleket — a kolcsonos vonzalom gyengiilésével — a megszokas, a kozos
mult és a tapintat tartja 0ssze. Egy ilyen szitudcié mind a vevd, mind az el-
ado érdekeit sértheti, de elébbire nézve valdsziniileg hatranyosabb.

A lobbi

A kapcsolati marketing targyaldsanal kell szélnunk egy olyan fogalomrdl,
mely a magyar altami beszerzések gyakorlatdban is egyre inkdbb jelen van.
Ez a fogalom a lobbi. (Meghonosodasat az is mutatja, hogy magyaros irds-
maddja — az eredeti angol ,,lobby” helyett — napjainkra 4ltalanosan elfogadot-
ta valt.)

A lobbi érdekcsoportok céljainak intenziv képviseletét, torekvéseik ér-
vényre jutasanak fokozott segitését jelenti a dontéshozéknal.

A lobbinak tipikusan harom szerepldje van:

— az érdekcsoport, mely hatéarozott iizleti célokat (pl. dllami megbizasok,

koncesszids jogok elnyerése stb.) szeretne megvaldsitant;

— a lobbista, aki a fenti célok érdekében igyekszik kozvetve vagy —

gyakrabban — kdzvetleniil befolydsolni a dontéshozdkat;

— a dontéshozok, akiknek tiszte és felel0ssége az ajanlatok mérlegelése

és koziiliik a legkedvezdbb kivalasztasa.

A lobbizas a piacgazdasdgokban elfogadott, széles korben, a kiilonb6z6
dontési szinteken egyarant zajlé tevékenység. Elvi hattere mar-mar ,.fenn-
kolt”: a lobbista onzetleniil, pusztan a jé ligy irdnti elkotelezettségbdl ,,segit™
a dontéshozoknak, mintegy rdvezetve Oket az egyediil idvozité megoldas
megtaldlasara. A gyakorlat némiképp mas: a lobbistak kozvetve vagy koz-
vetleniil valamilyen médon érdekeltek az tizleti csoport szandékainak meg-
valosuldsaban. A lobbista formadlis részvételét az érdekcsoportban (irdnyitd
vagy ellenorz6 — pl. feliigyeldbizottsagi — szerep) a kiilonb6z6 piacgazdasa-
gokban érvényes jogszabdlyokat dltalaban akkor teszik lehetové, ha az illetd
szemé€ly kozvetlenil nincs benne a déntéshoz6i korben. Az érdekcsoportok
ugyanakkor fokozottan igyekeznek megfeleld befolyassal, személyes presz-
tizzsel, kiterjedt kapcsolatrendszerrel rendelkezd személyeket lobbistdjuknak
megnyerni, ami teljesen érthetd: céljaik megvaldsitasat csak valdban ,.fajsi-
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lyos” tamogatdktol remélhetik. Ezek a tdmogatdk ezért dltalaban politikusok
— leggyakrabban képviselok —, akik valéban hatékonyan munkdlkodhatnak
egy-egy gy ,,felkaroldsa” érdekében.

A lobbizas mindaddig 6sszeegyeztethetd a marketing altalanos értékrend-
iével, mig valdban az eredeti elveknek megfelel6en miikddik, vagyis tényle-
gesen segit a dontéshozdknak a felmeriilt igény optimalis (optimalis-kozeli)
kielégitésében. Ebben az 0Osszefiiggésben valdjaban lényegtelen, hogy a
lobbista szolgalataiért részesiil-e juttatasban, vagy sem. A lobbista tevékeny-
sége sajatos versenyeszkoz, mely egyes elemeiben a személyes eladds, mas
vonatkozdsaiban a rekldm specidlis megjelenéseként i1s definidlhat6. A
lobbista a dontéshozdk aktiv befolyasoldsa sordn kozvetleniil igyekszik ra-
birnt a vevoket az érdekcsoport termék-ajanlatanak elfogadasara: ez a sze-
mélyes eladds OTC- (over the counter = pulton keresztiili) és tigynoki tech-
nikait igényli. Ugyanakkor rendkiviil fontos sikertényez6 a lobbista szemé-
lyes presztizse, ismertsége €s elismertsége, tarsadalmi-gazdasagi pozicidja,
egyaltalan: azok az imazselemek, melyek a dontéshozdkat szubjektiv mddon
is befolyasolhatjak.

A lobbizas a gyakorlatban nc..a mindig felel meg az el¢ “ekben lelrt elvi
modellnek: el6fordul, hogy a lobbistdk olyan torekvések szdszéldiva sze-
gbdnek, melyek hasznossdga, ,,jé tigy” volta legaldbbis aggilyosnak min6-
sithetd. Ha ezzel a lobbista is tisztdban van, 4m a kildtasba helyezett szemé-
lyes elonyokért mégis vallalja az ligy képviseletét, a tevékenység nyilvanva-
I6an etikatlanna valik, egyes esetekben pedig mar biintetdjogi kategéridkba
fordul. Idordl iddre értesiilhetiink kifogasolhaté beszerzési dontésekrol, me-
lyek mar nem irhatdk a szakszeriitlenség vagy alulinforméltsag szaml4jara:
tudatos ,.eltéritésekrdl” van sz6, melyek oka szinte bizonyosan a nehezen
tetten érhetd korrupcid.
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