GROF AGNES

A vallalat kommunikacios
kapcsolatrendszerének szerepel

Barmely vallalat piacon tartézkodasanak négy szaka-
szat kilonboztethetjik meg. Ezek sajatos jellemzgit és
kialakulasuk okait példaul Adizes (1988) irja le. Ahhoz,
hogy a vallalat a szamara legkedvez&bb piaci poziciot
érhesse él, minden egyes fazisban a belsé eréforrasok op-
timalisfelhasznéalasa és a kiils6 kérnyezethez valé minél
tokéletesebb adaptalédas sziikséges. Célom: ravilagitani
arra, hogy egy vallalat egyes szakaszokban elért piaci
helyzetét alapvet6en kommunikativ interakcidinak mi-
nésége hatarozza meg annak kovetkeztében, hogy a kil-
s6 és belsd kommunikacid (kiilsé és belsé marketing és
PR, valamint a lobbizas) a szervezet altal elérheté mi-
kodési hatékonysag és eredményességjelentds tényezGje.

A kommunikacio jelent6sége az érték
kialakulasaban és a fejl6dés el6segitésében

A kommunikativ interakcié legjelent6sebb funkcidinak
az informaci6 tovabbitasat (az informalast) és értelme-
zését tarthatjuk. Sok esetben az ,,lizenet" maganak az
értelmezésnek a soran vélik informéciévad. A kommu-
nikacionak ez a két funkciodja azért jelentds, mert lehe-
tévé teszik a szervezeti lét kialakuldsat (ahogyan a
szervezeti szocializdci6 és a szervezeti magatartés el-
méletei tanitjak), segitik az Gj értékek létrejottét, s a
szervezetek a segitséguikkel képesek konfliktusok ke-
zelésére, problémak feldolgozasara és megoldasara.
Az értékfelfogas a kornyezetb8l szarmazé informé-
ciok értelmezése és a szervezet sajat értékrendjében
torténd elhelyezése soran alakul ki. Egyik megnyilva-
nulasi formaja az Uj értékeknek a szervezeti valaszok-

1 A dkk aszerz6 MBA diplomamunkajan alapul. Nem terjed ki konk-
rét kommunikaciés és informéaci6-menedzsment mdédszerekre.

2 Alapja, hogy az ember, mint gondolkod6 lény, tudataval is folyto-
nos interakciéban all kérnyezetével, ajelenségeket, a feed-back al-
tal kozvetitett valtozasokat értelmezi és sajat értékrendszerébe
épitve cselekvéseinek értékalapjat hozza létre. A cselekvések és
visszajelzések lancolata a jellemz6 tarsadalmi normaékat alakitja ki.

3 Kommunikéciés hidnyossdg az er6szakos jellegli megoldasoknak
kedvez.

ban torténé megjelenitése. Barmely szervezet szdmé-
ra Iényeges, hogy felismerje a hosszu tavon érvényes
értékeket, és beépitse 6ket a sajat ertékrendjébe (An-
tal et al. 1994).

Az egyének és a tarsadalmi csoportok folytonos ér-
tékkozvetit6 kommunikativ interakcidinak2 eredmé-
nyeként alakul ki az az értékrendszer, amely a tarsa-
dalom szervez@dési alapjat képezi, és amelynek tala-
jan a tarsadalmi elvarasok megfogalmazédnak. A tar-
sadalom tagjait azonos vagy kulénb6z6 elvarasaik
(értékrendjuk) érdekcsoportokba soroljak, és az ér-
dekérvényesitésre képes csoportok fogalmazzak meg
a tarsadalmi elvardsokat. Az emiatt keletkez§ feszult-
ségek konfliktushelyzetekbe sodorhatjak a tarsadalmi
csoportokat. Ezek kimenetele pedig attol fuigg, hogy a
tarsadalmi kommunikéacios folyamatok eredménye-
ként bekovetkezik-e az értékfelfogas valtozdsa3 Ha
igen, az a tarsadalom prioritasainak megvaltozdsahoz
vezet, vagyis az Uj értékek a tarsadalmi kommunika-
cios folyamatokon keresztul tarsadalmi valtozéast
eredményez(het)nek. igy a tarsadalom fejlédését is a
folytonos és eredményes interakcidk alapozzak meg.

A szervezetek kulsé és bels6 kommunikéaciojanak
célja az értékek interakcidja. A szervezeti kultdranak
és magatartasnak a célok és értékek bels6 kommuni-
kacidja altal kivaltott valtozasa teszi lehetévé a szer-
vezet atfogo stratégiai gondolkodasmodjanak a kiala-
kulasat, amire a szervezeti stratégia és az annak meg-
felel6 mikodés alapulhat. A szakirodalom szerint a
szervezetek meger6stdése kommunikéacio révén ko-
vetezik be oly médon, hogy az meger6siti vagy meg-
valtoztatja az adott szervezeti kultarat (Claver et al.
1998). Ennek a folyamatnak a lényegét egy fejl6dési
spirdlban latom, amely a kommunikéaci6 és a kultara
kozotti interaktiv kapcsolat kovetkeztében folytono-
san biztositja Uj értékek kialakulaséat és azok ,,vissza-
taplalédasat" a szervezeti kultdraba.

A kommunikécié a szervezet koordinéciés mecha-
nizmusa. Az interpretativ szervezetelméletek szerint
(Kieser 1995) ,,... az interakciés folyamatok sordn a
fontos tevékenységekrél egyez6 elképzelések, kdzos
jelentések és célok alakulnak ki az egyes csoportok-
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ban, az interakciok folyamatossaga pedig stabil cse-
lekvési mintak kialakulasdhoz és fennmaradasahoz
vezet a csoport szintjén. ... A szervezet tagjainak gon-
dolkodasbeli azonossagait a szervezeti kdzosség ru-
tinszerGien alkalmazott kommunikacids készlete tik-
rozi vissza. Az elvek, az értékek, a jelentésrendszerek
és a szimbdélumok a kozos kulturalis fejlédés kovet-
kezményei, ezért a szervezeti viselkedésben szabaly-
szerlségek lelhet6k fel." A szervezeti kommunikéaciok
klonbozbségeit az eltér6 szervezeti jellemzék igazol-
hatjdk: a szervezeti kommunikacié moddja szorosan
Osszefligg példaul a szervezet vezetési stilusaval. A
kil6nbdz6 szervezetiranyitasi modok, valamint az ez-
zel szoros Osszefliggésben fejl6d6 szervezeti kultirak
mindegyike a sajatos kommunikéacios rendszerével
parosul, amely j6ol nyomon kovethet§ az egyes szer-
vezettipusok jellemz6iben.

A véllalati kommiinikéd© szerepe a tarsadalmi
értékképzésben és a véllalati fejlédésben

A kommunikéacionak a vallalat életében is nagy jelen-
tésége van: informéciok kozvetitésére és interakcioja-
ra, ennek kovetkeztében értékkozvetitésre, konfliktu-
sok kezelésére, azonossagok felismerésére és kdzos
cselekvések kialakitasara iranyul. A vallalati kommu-
nikéaciéban bels6 és kuils6 kommunikéacios koroket ha-
tarolhatunk el. A kiils6 kommunikéacié a vallalat, és a
termék vagy szolgaltatds pozicionalasanak, a reputa-
cié novelésének, valamint az érdekkonfliktusok keze-
Iésének eszkdze. Elemei a marketingkommunikacio, a
public relations és a lobbitevékenység. A bels§ kom-
munikécio alapvetd jelent6ségi interpretativ eszkoz,
emiatt jelent8s szerepe van a szervezetet ér6 hatasok
elfogadasaban, a stratégiai gondolkodas kialakitasa-
ban, a szervezeti mikodés koordinélasaban.

Ha a sikeres vallalati m(ikédés alapjaul szolgalo
szervezeti képességek - nyitottsdg a kodrnyezetében
megjelend Uj jelenségekre, gyors reagalas a kdrnyezet
valtozésara és aktiv részvétel annak alakitadsaban -
felismerésére toreksziink, elengedhetetlen a vallalati
kultara kialakuldsanak, szerepének, jelent6ségének a
megértése. A szakirodalomban a vallalati kultdranak
tobbféle megfogalmazasaval taladlkozunk, amelyekbdl
a tanulsagokat pédaul az aldbbi médon lehet levonni:
A vallalati kultara a vallalati m(ikddés soran stabiliza-
16d6 vallalaton beldli felfogas, magatartds, amely a
vallalat interakcioiban alapvet6 jelent6ségl kapcso-
lattartasi készség alapja. Dont6en befolyasolja a vélla-
lat értékfelfogéasa.

A vallalat értékfelfogasa a marketing- és PR-tevé-
kenység eredményeként megjelend, valamint a szer-

1 Presztizsveszteség is!
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vezet fenntartdsara, mint kézvetlen szervezeti célra
vonatkozo ,,hagyomanyos" vallalati értékfelfogasok
otvozeteként alakul ki. Alapjat képezik a vallalat kor-
nyezetét jelentd tarsadalomban érvényestld altalanos
moralis elvek, a nemzeti kultira sajatossagai, amelyek
a tarsadalom tradicionalis értékfelfogasat kozvetitik,
tovabba a vallalat fogyasztoi célcsoportjaban jellemz6
értékfelfogas.

A véllalati mikoédés hajtoereje altalanos felfogéas
szerint a tulajdonosi (részvényesi) érdekcsoportok sza-
mara torténdé értéktermelés (profittermelés). Ebbdl fa-
kad a fogyasztok elégedettségének kivaltasa, mint cél,
valamint a minél kisebb veszteségl termelésén keresz-
tdl a kornyezeti elGirasoknak valo megfelelés célja. igy
tekintve a kérdeést, a véllalat szamara értékelem mind-
az, ami a f6 cél elérését jelent6 eredmény maximalasa-
hoz hozzajarulhat. Az tehat, hogy egy adott véllalat
milyen mértékben szélesiti értékelemeinek a korét, at-
tél figg, hogy a profitszerzési célt mennyire komplex,
vagy egyszer( folyamaton keresztlil tudja elérni.

A folyamat komplexitasat behatarolo tényez6k egy-
részt egyértelmden a kilsé kornyezetb8l szarmazo el-
varasok, masrészt a véllalaton beltli egyéni (alkalma-
zotti) morélis alapok hatasa. Minél kifejezettebb és sta-
bilabb a kiils6 kérnyezet elvarasa, a szdmara értéket je-
lentd tényez6k elismerése, annak a vallalati m(ikddés
soran valdé megjelenitése irant, a vallalat annal kevéshé
tudja leegyszer(sitem, vagy a sajat elvarasaival helyet-
tesiteni a kiilsd kdrnyezet értékelemeit. Minél stabilab-
bak az alkalmazottak egyéni preferenciai, annal na-
gyobb mértékben tudnak hozzajarulni a vallalati érték-
elemek kialakitasahoz, és végsd soron megakadalyoz-
hatjak a vallalat értékfelfogasanak sekélyessé valasat.
Ghoshal és tarsai (1999) szerint azonban, annak ellené-
re, hogy a véllalatok szaméra hagyoméanyos értékek
(az innovacio, a szervezeti terjeszkedés, Uj tizletag nyi-
tasa) sokkal tobb részvényesi értéket hoztak létre, mint
a ,,romboldé mivészek", a miikodeési hatékonysag bi-
voblete mégis egyre tobb vallalatot taszit bele a kdlcso-
ndsen destruktiv versenybe.

A vdllalati struktara, kultdra és a kommunikacios
folyamatok 6sszefliggései részben a szervezetelméle-
tek, részben a kommunikéacios kutatasok altal feltart
kapcsolatok. A véaltozdsmenedzsment-elméletek sze-
rint példaul a szervezet stratégiai rugalmassaga (flexi-
bilitas) a szervezeti kultdra figgvénye. A flexibilitas a
szervezet gyors véalaszadasat teszi lehet6vé a kiils6
kornyezet turbulens valtozdsaira. Mintzberg és
Quinn (1992) megfogalmazasaban a flexibilitas teszi
lehet6veé a vallalat szamara, hogy ,.firge legyen a kiil-
s6 lehetdségek feltarasaban", csokkentve ezzel is a
kils6 fenyegetések hatésat.

A flexibilitas f6 meghataroz6 tényez6je a vallalat
képessége arra, hogy a kdrnyezet valtozasaira id6ben
és megfelel6en reagaljon. Ezért a valtozasmenedzs-



ment nagy jelentfséget tulajdonit a szervezetben a
célok elérése érdekében zajlé térténéseknek, amelyek
f6 kovasza a szervezeten beltli kommunikaci6. A
szervezeti kommunikéacio soran kialakult kdzos jelen-
tések integrativ erejének tulajdonithatjuk a szervezeti
azonossagtudat kifejlédését, aminek egyik eredmeé-
nye példaul a dontéshozatali folyamat felgyorsulasa.

A vallalat kommunikaciés kapcsolatrendszerének
szerepe a vallalat piaci helyzetének
befolyasolasaban.

A valtozdsmenedzsment-elméletek és az &ltalanos

stratégiai elméletek alapjan a vallalat és a piac kapcso-

latanak egyes szakaszaiban a kdvetkezd vallalati ma-

gatartasokat tarthatjuk jellemz6ének:

® Az els6 szakasz a vallalat piacra Iépésének id6sza-
ka, amikor a siker érdekében a vallalat el6tt all6 két
legfontosabb feladat a piac felderitése (mikoédéseé-
nek minél tokéletesebb feltarasa), és a vallalat ,,fel-
zarkéztatdsa". Ekkor a kommunikativ interakciok
alapvet§ céljai:

- a kornyezetbdl szarmazo informaciok megszer-
zése,

a kornyezeti értékek minél teljesebb beépitése a
vallalati kultdraba,
a szervezeti tagok 6sszehangolasa,

- a stratégia kommunikalasa,

- szOvetségek kiépitése.

Ebben a szakaszban mind a kulsé mind a belsd
kommunikaciés korok szerepe kiemelt jelentdségl a
vallalat életképessége, jovéjének megalapozésa szem-
pontjabol. A vallalat sikereket - a piaci részesedés no-
vekedését, jovedelmezbséget, naggya valast - akar el-
érni, és ennek véghezviteléhez ,élettérre" van sziksé-
ge. Stratégiajat a kils6é kornyezetb6l szarmazo infor-
maciok alapjan épiti fol, termelési-szolgaltatasi teve-
kenysége a kils6 kérnyezet szdmaéara sz4l, jovedelme
onnan szarmazik. A kilsé kornyezet f6 elemei az
iparagi és gazdasagi kornyezet, valamint az erkol-
cson, megfontolasokon és politikai irdnyzatokon ala-
pul6 tarsadalmi elvarasok és kdvetelmények. Ebben a
kulsé kérnyezetben a vallalat a fogyaszté és a szolgal-
tatast igénybe vev6 szamara mikodik, mikddésének
els6dleges célja azonban sajat l1étének és fejlédésének
biztositésa.

A vallalat piacokhoz val6 kapcsolodasat a marke-
tingtevékenység determinalja. A piaci lehet6ségek és
az egyedi fogyasztdi igények azonositasat és szamsze-
rlsitését a marketingkommunikacié teszi lehetévé,l

1 Ez a megfogalmazads azon a meggy6z6désemen alapszik, hogy
stratégiai gondolat maga is csak j6 marketing kommunikaciébél
szuletik.

ugyanakkor ezen alapszik a vallalati siker el6rejelzé-
se, mérése és befolyasolasa is. Ezért a marketingkom-
munikéaciénak a vallalat és a piac kapcsolatanak vala-
mennyi szakaszdban fontos szerepe van. A marketing
(Harvey & Lusch 1999) ,.a vallalat értékét meghataro-
z0, a mérlegben nem szerepl6, ,nem megragadhaté’
vallalati t6ke jelentds eréforrasa”.

Minden vaéllalkozas el akar valamit adni, ezért a
vallalat szamara legfontosabb a fogyaszté megszerzé-
se és megtartasa a tovabbi eladasok érdekében. A fo-
gyasztd leger6sebb érdekcsoportta valasdban azon-
ban az is szerepet jatszik, hogy a létért val6 verseny-
ben a vallalat nagymértékben tdmaszkodik a fogyasz-
toi ,,inputra” a termelési-szolgaltatasi folyamat terve-
zése, a stratégiai cél formaldsa soran. Az egyes fo-
gyasztoi csoportokban meghatarozott értékfogalmak
forméalédnak, amelyek a fogyasztéi elvardsokban je-
lennek meg. A termelési stratégiak szamara tehat a fo-
gyaszték elképzelései igen fontosak, mivel kérvona-
lazzak a vallalat altal el6allitott érték magvat.

A marketingkommunikéacié f6 célja ebben a sza-
kaszban, hogy a fogyasztok elvarasai megjelenjenek a
vallalat altal megfogalmazott célokban, igy azok straté-
giai célokka véljanak. A fogyasztok szd&maéra nyujtott
érték stratégiai célként valé megfogalmazasa azt ered-
meényezi, hogy a vallalati miikodés azokra a tevékeny-
ségekre Osszpontosit, amelyekkel a szervezet a fo-
gyasztoi elvarasoknak meg tud felelni. A marketing-
menedzsernek kritikus szerepe van a stratégiai terve-
zés folyamataban: ,,A marketingterv a vallalat céljait,
képességeit és eréforrasait hangolja 6ssze a piad lehe-
téségek valtozasaval. Jelentds mértékben hozzajarul a
stratégiaépitéshez a vallalat missziéjanak definialasa-
ban valo részvételével, a kdrnyezet elemzésével, a ver-
seny és az Uzleti szitudd6 felmérésével, a célok, célki-
tlizések és stratégiak kifejlesztésében, a termék, piac,
terjesztés és minGségtervek kifejlesztésével, amelyek a
stratégia alkalmazasat lehet6vé teszik" (Kotier 1997).

A marketing tehat olyan értéktermel§ tevékeny-
ség, amelynek alapja a fogyasztdéi megelégedettség-
hez vezet§ tényez6k felismerésén alapul6 stratégiai
irany Kkijel6lése. A marketingnek kell felismernie az
Ujabb és Ujabb fogyasztéi kihivasokat, a mas iparagak
m(ikodése, a termékfejlesztés eredményeként el6allé
minéségi elvaradsokat. A jé min6ségl termék vagy
szolgéaltatads koncepcidjat a marketing kozvetiti a val-
lalat tobbi tevékenysége szamara. Az egyik legfonto-
sabb TQM-alapelvnek megfeleléen a marketing altal
felderitett, és a vallalat més részlegei szamara kozveti-
tett fogyasztoi elképzelésekhez a vallalat valamennyi
tevékenysége értéknoveléssel kell, hogy hozzajarul-
jon. A termelési-szolgaltatasi folyamatot kévetéen a
hozzaadott érték kommunikéldsa az eladdi és eladas-
tdmogatasi rendszeren, valamint a reklamozason ke-
resztil torténik, amiért els6dlegesen a marketing a fe-
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Mos, de ezzel parhuzamosan erételjes PR-tevékeny-
ség is sziikséges a termék (szolgaltatas) sikeréhez. A
PR-tevékenység célja ebben a szakaszban, hogy meg-
valtoztassa a fogyaszt6i tudatossagot, ismeretet, értel-
mezést, felfogast, hiedelmet, attit(iddt és magatartast
- vagyis a fogyasztd motivalasanak, megnyerésének
és megtartasanak célja.

A marketingkommunikacié modem felfogasaban
az un. promotion mix eszkdztar - az eladastdmogata-
sok, a public relations, a kézvetlen marketing, a fo-
gyasztokkal valé személyes talalkozasok - feladata,
hogy ,taplédlja vagy védelmezze a vallalat iméazsat,
vagy az egyes termékeit. Egy jo6l kigondolt
PR-program mas promotion mix elemekkel tAmogat-
va felilmulhatatlanu! hatékony lehet. ... A kedvezd
termékimazs kialakitdsanak hatékony madjat altala-
nossagban harom tényezdének tulajdonitjuk:

- a termék jellemzd8irdl vagy a neki tulajdonitott

értékrél egyedi Uzenet kdzvetitése,

- ennek megkllonboztetett modon val6 eljuttatisa

a fogyasztohoz, hogy az lizenet ne legyen Ossze-
téveszthetd a versenytarsak hasonld szandékaval,

- ,.hatésos legyen, vagyis egyidej(ileg hasson a va-

sarlok szivére és eszére" (Kotier 1997).

A reklam a marketing altal feltart fogyasztoi, és a
termelési-szolgéltatasi folyamat soran eléallitott teljes
értéket kommunikalja az egyes vésarléi csoportok
szamara. Célja a fogyasztoi dontés befolyasolasa. Fi-
gyelemfelkeltd Gzeneteket kdzvetit a fogyasztoknak,
de olyan elvarasok generélasara is képes lehet (Braun
1999), amelyek kés6bb befolyasoljak a fogyasztok ter-
mékrél vagy szolgaltatasrol szerzett tapasztalatait. Az
ilyen tapasztalatok objektivitasa megkérdgjelezhetd.

A vallalatok szamara a masik két legjelent6sebb
kils6 érdekcsoport a tulajdonosok (részvényesek),
valamint a nyilvanossagl A tulajdonosi-részvényesi
érdekcsoportok elvarasai is jelents formaldi a vallalat
stratégigjdnak. Ezek az elvaradsok a stratégiai célhie-
rarchia elején allnak. A m(ikédés soran kapcsolédnak
0ssze - vagy kerilnek dsszeltkozésbe - a vallalat va-
lamennyi bels§ és kiils6 érdekcsoportjanak elvarasai-
val, s az értékfeifogasok dsszhangja vagy kilénb6z6-
sége nagymértékben befolyasolja a véallalati m{ikodés
eredményességét.

A kdzvéleménynek, mint a kiils§ kdrnyezet legszé-
lesebb - de a tényleges vallalati m(ikddési terilettel
nagyrészt csak kdzvetett kapcsolatban all6 - érdekcso-
portjanak jelent6sége napjainkban egyre fokozodik. A
tarsadalmi elvarasok fé generaldja és receptora. Jelen-
t6ségét az adja, hogy a vallalat valamennyi érdekcso-
portja a részét képezi, és igy a csoportjukra jellemz6 el-
varasok mellett a tarsadalmi célok elérésében is érde-
keltek. Ezzel parhuzamosan, a tarsadalom azon része,

1 A nyilvanossag a kdzvéleményt formald kozosség.
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amelyik a vdllalat egyik kdzvetlen érdekcsoportjaba
sem tartozik (se nem részvényes, se nem munkavallald
sth.) ugyanugy érdekelt a vallalati profit maximalasa-
ban: ,,mert ez igazolja, hogy a tarsadalmi produktiv
t6ke megfelel6en kerilt felhasznalasra" (Reich 1998). A
kornyezeti elvaradsok minél teljesebb kdrének azonosi-
tasa, a vallalat m(ikodési teriletével kapcsolatba hoz-
hat6 elvarasok értékfelfogasanak kozvetitése és a stra-
tégiai folyamatokba épilésének ellen6rzése a PR-tevé-
kenység stratégiai feladata. A PR-kommunikacio e fel-
adatai nagymeértékben képesek befolyasolni a vallalati
mikoédést és annak eredményét.

© A masodik szakasz a meger6s6dés szakasza,

amelynek lényeges kommunikaciés feladatai:

- az els6 piaci sikerek értékelése - a feed-back
egyedilalléan hasznos informéciotartalmanak
hasznositasa,

- az értékrend stabilizdlodasanak, a szervezet
»Szocializaciojd"-nak elérése,

- a vallalati kultara régzilésének el@segitése.

A vallalat tartés piacon maradasat, névekv§ jove-
delmez8séggel parosulva, a piac-orientalt magatartas
teszi lehet6vé. Ehhez az sziikséges (Kotier, 1997),
hogy a vallalat felismerje, nem az agressziv reklamo-
zas, az eladasok er6ltetése segiti céljainak elérésében,
hanem a fogyaszté szamara értéket jelentd tényez6k
felismerése, a véllalati marketingkultura fejlesztése, a
megelégedett és lojalis fogyasztoi kdzeg kiépitése és
megtartasa.

Afogyasztoi elégedettségre vonatkozo6 kozvetett és
kbdzvetlen visszajelzések megszerzése fontos a terme-
Iési stratégiak, és a vallalati sikert a kdvetkez8 szaka-
szokban is tdmogato kils§ kommunikacié szamara.
Ezért a masodik szakaszban a marketing f6 feladata a
fogyasztdi visszajelzések folyamatos gydijtése és érté-
kelése. A feed-back jelent6ségét tamasztjdk Hax és
Wilde (1999) kutatasai is. A ,,jol informalt" fogyaszté
nem ellenfél, hanem partner a modern vallalat sz&-
mara: egyuttmikodeésre kész, és elvarasainak felhasz-
nalasa a termékfejlesztés soran versenyel6nytjelent.

A vallalatrol vagy termékérdl a kdzvéleményben
uralkodd felfogés, vélemény a versenyképesség egyik
tényez@je. Kialakitasa és kdzvetitése a fogyaszto felé a
Public Relations (PR) tevékenység feladata és ered-
ménye. A véllalat szovetségeseivel, részvényeseivel és
érdekcsoportjaival szembeni felel§sségének megnyil-
vanuldsa a megbizhat6sag folyamatos érzékeltetése:
ez a termék-szolgéltatas el6allitasdnak folyamatéba
épitett garanciakon kivil a vallalat reputaciojaban is
megjelenik. A véllalat tekintélye az a megkulénbozte-
tett, tarsadalmi értékalapu pozicidja, amelyet csak fo-
lyamatos és valamennyi mikddési tertiletéen értéket
megjelenit6 tevékenységével tud kialakitani, de siker
esetén hosszu id6n keresztil képes egyetlen jellel,
emblémaval széles tomegek szamara kbzvetitem.



Mig a marketing a vasarloi rétegre vonatkoz6 vala-
mennyi informécioé birtokaba juthat, addig a tarsadal-
mi szempontoknak csak a fogyasztéi elvarasokon ke-
resztll hato részét kapja kézhez. A fogyasztdé pedig
ugyan mit torédik a kérnyezetszennyezéssel, ha szén-
nel akar f(iteni, a daganatos megbetegedésekkel, ha
dohanyozni akar, az erd6k pusztulasaval és a szmog-
gal, ha autot akar vezetni? A fizet6képes fogyaszto
egyéb elvarasait csak addig a mértékig modositja, amig
azok nem veszélyeztetik vasarlasi szandékait.
© A harmadik szakasz a rutinos miikddés szakasza. A

vallalat célja ilyenkor a maximalis kapacitaskihasz-

nalas és a stabil vallalati m(ikodés fenntartasa.

A rutinos mikodést a vallalati kultiranak a maso-
dik szakasz soran térténé régziilése és altalanossa vala-
sa teszi lehetévé, amely a vallalat valamennyi mikodé-
si terlilete szdmara mintegy ,,mordlis alapként" szolgal.
A stabil, rutinos vallalati m(ikodés veszélye lehet, hogy
a vallalat figyelme lankad, és elfeledkezik a kdrnyezet
valtozasanak figyelemmel kisérésérél, nem ismeri fel a
piac Uj jelenségeit. Az a vallalat, amelyik belestiipped a
Iétét, a termék vagy szolgéltatas jovojét veszélyeztetd,
eddig elért eredményeinek kényelmes kihasznélasaba,
tulajdonképpen stagnal, és a negyedik szakaszban
majd mozgasképtelenné valik. Ezért Iényeges, hogy a
vallalat mar a harmadik szakaszban megkezdje azok-
nak az Uj értékeknek keresését, amelyeknek beépitését
a vallalati kultdraba majd csak késébb kezdi el. Az a
véllalat, amelyik hirtelen kiils6 valtozéssal taldlja ma-
gat szemben a negyedik szakaszban, minden bi-
zonnyal vagy vis major kell6s kbzepébe csbppent,
vagy rosszul m(ikddtek a véllalati marketing és PR
kommunikécios korok. A harmadik szakaszban tehat a
vallalati kommunikacio két legfontosabb feladata:

- a kornyezet valtozasanak felismerése és értelme-

zése, 6s

- a szervezet ,,mozgasképtelenségének” megaka-

dalyozasa, vagyis a vallalati értékrendszer folya-
matos megmeérettetése, és a szervezet stratégiai
rugalmassaganak védelme.

E két, ajovd szempontjabdl legfontosabb feladattal
parhuzamosan a stabil m(ikddés elényeinek maxima-
lis kihasznéalasa érdekében nem elhanyagolhat6 a val-
lalati pozicio er6sitése - Ujabb stratégiai eréforrasok
bevonasa nélkil, a befolyasolas (lobbi) eszkdzeivel.

A harmadik szakaszban a vallalat egyéni sajatossa-
gaitdl és addig elért piaci poziciditél fligg6en er6teljes
PR-kommunikéacio (jotékonykodas stbh.) kezd&dhet,
amely jelent6s mértékben el6segitheti, hogy a vallalat
Ujabb sikereket konyvelhessen el ebben a szakaszban.
A véllalati er6forrasok stratégiai 6ssztlize azokra a te-
vékenységekre 6sszpontosul, amelyekt6l gazdasagi és
politikai haszon egyarant varhato: a stratégiai filant-
ropia célja egyrészt természetesen a jotékony célok-
hoz valé hozzajarulads, méasrészt a véllalat tarsadalmi

legitimitasanak
(Hemphill 1999).

A harmadik szakasz lezajlasa altalaban attél fligg,
mennyire lassan vagy gyorsan valtoz6 a vallalat kor-
nyezete, de bizonyos, hogy azzal kezd6dik: a kdrnye-
zetben valtozas jelenik meg. Ennek legfontosabb te-
ruletei a fogyasztoi kérnyezetben, a tarsadalomban és
a technolégiakban bekodvetkez§ valtozasok.

Azok a fogyasztdi kdzegben bekdvetkez§ valtoza-
sok, amelyek altaldban nem kiils6 okokra vezethet6k
vissza, a masodik szakasz PR-tevékenységének, vagy
akar a vallalati mikddésnek a szamlajara is irhatok.
Mivel a vallalat reputéciojanak kialakuldsaban nagy
szerepe van a markaba, mikoédésbe beépllt megbiz-
hatésagnak, az leromboldédhat, ha 'nem ugy torténik,
mint ahogy igérte’, ha a nyilvanosan kozzétett ter-
mékjellemz6k, szolgaltatasmindség a varakozasok
alatt maradnak. A vallalat reputéciéjanak gyengulését
a versenytarsak azonnal ki tudjak hasznalni, els6sor-
ban ugyancsak PR-eszktzokkel, de ezt hamarosan
kovetik stratégidjukkal.

A nem szakszer(i PR-tevékenység sulyos karokat is
okozhat a vallalatnak. Moloney (1997) ugy véli, hogy
azok, akik a PR-tevékenységet népszer(tlen, s6t
»megvetést kivaltd mindennapi gyakorlatként" érté-
kelik, a PR-tevékenység igazsaghoz val6 kapcsolatat,
tarsadalmi hatasainak kimenetét, ,,csalard mddon ra-
beszéld jellegét” elsédleges manipulaciés veszélyfor-
rasként tekintik, és a PR-tevékenységet els6sorban és
egyszer(en a potldlagos elényért folytatott kommuni-
kativ magatartasnak tartjak.

A tarsadalomban zajlo véaltozasok is hatnak a valla-
lat mikodeési teriletére, és addigi magatartasanak

-7z

igazolasara szolgéalé tevékenység

hatjak. Ha a szervezet (vallalat) Iéte, er6forrasai, (az at-
fogo stratégia és a szarmaztatott politikai célkit(izések
altal meghatarozott) szervezeti céljainak érvényesiilése
rajta kivil allo, a tarsadalombol szarmazé egyeb célok
miatt veszélybe keril, a vallalati magatartas arra ira-
nyulhat, hogy a dontéshozot és hattértényezdgit befo-
lyasolja. A véllalat e magatartasa erésen poziciofliggé.
A poljtikai dontéshozdk befolydsok a lobbizés,
melynek soran a politikai személyekkel, csoportokkal
és intézményekkel szdndékosan kiépitett kapcsolat
segitségével a vallalat politikai befolyasolast képes al-
kalmazni, vagy magat a politikai déntéshozatalt befo-
lyasolni. A kiépitett kapcsolat szovetségest jelent a
vallalat vagy szervezet szadmara az adott kérdésben,
vagy idészakban. Jaaiinen (1998) a lobbistak politikai
dontéshozatali szituaciokra és az abban val6 részvéte-
li lehet&ségeikre vonatkozo dontéseit a lobbi-kommu-
nikacié sikerének nagyon erds szituaciofliggéségével
magyardzza. Ekins (1998) szerint példaul a globalis
termelés és a verseny élez6dése hozzajarul a protekci-
onizmus Ujraéledéséhez, ami a nemzetkdzileg érvé-
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nyes gyartasi, termelési, kérnyezetvédelmi szabalyo-
zasokat igyekszik kikerulni.

A lobbi egyik mai napig is (hallgatélagosan) elfoga-
dott célja és értelme a protekcionizmus ébren tartasa
és az el6nyeivel val6 maradéktalan visszaélés. Az
ilyen vallalati technika nem igazan nevezhet6 straté-
giainak - etikusnak pedig semmiképpen -, de ira-
nyulhat stratégiailag fontos teriletek, eszkézok meg-
szerzésére. Példaul a multinacionalis véllalatok kor-
nyezetszennyez§ technikainak athelyezése, vagy a
kornyezetvédelmi intézkedések bevezetésének elha-
lasztasa érdekében vald lobbizas. A lobbitevékeny-
séggel kapcsolatban egy lényeges szempont 6vatos-
sagra int: a politikai dontéshozatal a tarsadalom konf-
liktusmegold6é mechanizmusa. A helytelendl alkalma-
zott lobbizds a konfliktusmegoldé mechanizmusra
egyiranyl nyomast igyekszik gyakorolni.

A lobbitevékenységnek az az értelmezése, amely a
konfliktusmegoldo hatasat hangsulyozza a befolyaso-
16 hatasaval szemben, csak napjainkban kezd elter-
jedni, és ezzel helyrebillentheti egy hasznos, de (val6-
szinlileg szandékosan) tévesen értelmezett és alkal-
mazott tevékenység igazi értelmét és céljat. Jaatinen
szerint a lobbizas alapvet6en kétiranyd kommunika-
ci6, de tdbbiranyunak tekinthetd, mert a politikai
dontéshozokon kivil koézvetlenul vagy koézvetetten
mas szerepl6kkel is kommunikal. Lehet szimmetrikus
(egymast rabeszél6) kommunikacio, vagy aszimmetri-
kus, a kozvéleményt magatartdsanak megvaltoztata-
séra késztet§ kommunikécio.
< A negyedik szakasz az Uj utak keresésének szaka-

sza, a vallalatvezetés szdmara igazi kihivas. A valla-

latnak doéntenie kell a ciklus Gjrainditasardl, a straté-

gia valtoztatasi iranyarél, az innovéaciokrol vagy a

téke athelyezésérdl produktivabb tertletre. A cik-

lusvéltast a stratégia altaldban nem éli tal, a téke
megtérulési igénye akar még misszidvaltassal is jar-
hat. A legfontosabb feladatok ebben a szakaszban:

- felkészulés a stratégia valtoztatdsara

- az ,,0j értékek" beépitése a vallalati kulturaba

A negyedik szakaszban késziil fel a vallalat a ciklus
Ujrainditasara. A vallalati marketingtevékenység inten-
zivvé vélik (Day 1999), és mar az (j stratégiai irdny ki-
jeloléséhez gydijti az informaciot. Ha a vallalat
hosszabb ideje van a piacon, vagy tébb ciklus moégotte,
kifejezettebb lehet a negyedik szakasz stratégia-el6ké-
szit6 funkcidja. ,,Ha belegondolunk, meglehet6sen pa-
radox helyzettel allunk szemben, hiszen a tervezési
rendszer a stratégiai poziciok modositasaval - némi
tulzédssal - sajat megsemmisitésén is faradozik, leg-
alabbis hozzajarul avulasahoz, kikényszeriti sajat meg-
valtoztatdsat. Ennek kovetésére A&llandd készenlét
szuikséges, hogy a rendszert id6ben médosithassuk ...
A kontingenda elmélet felfogasa szerint a legjobban
megtervezett szervezet is csak esetleges lehet a Kor-
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nyezeti feltételekkel szemben." (Barakonyi és Lorange,
1993).

A vallalat altal valasztott magatartast sok tényezd
befolyasolhatja, ezek kozil néhdnynak kiemelt jelen-
t6sége van: A vallalati m(ikédés dontések folyamatos
sorozata. A véllalat a léte szempontjabol kritikus don-
téseket, a tovabbi stratégiak alapjaul szolgal6é elhata-
rozasokat a negyedik szakaszban hozza meg. A veze-
t6i tevékenység és a kommunikados kordk szerepe
felértékel6dik’, és a dontési folyamat a vallalat aktua-
lis piad pozidoéjatol figgben igen komplexszé valik,
vagy egészen leegyszer(lsodik. Az életképességik ha-
tarat elér6 vallalatok vagy részlegeik csokkené profi-
tabilitasa olyan menedzseri reakddkat valthat ki (,,be-
takaritas"), amelyek a magas kockazatu technoldgiara
épulé tzemek, gyarak esetében példaul a kérnyeze-
tuk erkélcstelen, tudatos veszélyeztetésével, karosita-
saval érnek fel (Miller & Quinn 1998). A folyamat lé-
nyegét bels6 kommunikaciés hianyossagban latom,
amelynek eredményeként a stratégiai cél nagyrészt a
vallalat legsz(ikebb értékeire épil, a vallalat tarsadal-
mi szerepe és helye kizar6lag sajat fenntartdsaként fo-
galmazdédik meg. A kdrnyezet stabil elvarasai esetén a
vallalat napjai meg vannak szamlalva.

A vallalati dontések a negyedik szakaszban, a piad
pozidotol fuggben:

- a tarsadalmi valtozasok felismerésére,

- ennek kovetkezményeként lobbizasra vagy stra-

tégiavaltasra,

- a technologiai valtozasok felismerésének kovet-
kezményeként innovadora vagy a ,.kivonulas"-ra
vonatkoznak.

Az igazi megoldas az, ha a kdérnyezet stabil elvara-
sai esetén a vallalat képes azokat beépiteni stratégiaja-
ba. A termékdifferendalas soran mar részben érvé-
nyesulnek példaul a ,,z6ld fogyaszté", a ,,kritikus fo-
gyasztGi magatartas" prioritasai, és bizonyos esetek-
ben a véllalat versenyel6nyként tarthatja szdmon, a
termékmindség tényez6jeként jelenitheti meg azokat.
Napjainkban koérnyezetbarat termékek és eljarasok
irant n6 a kereslet, magasabb aron is eladhatéak. A
szemlélet és technika talan egyeduli hatranya pilla-
natnyilag az, hogy fizet6képes vasarlder6 kell hozza,
amelyik képes és akar is a megkulonboztetett termék-
min&ségért fizetni.

A vallalat kommunikaciés kapcsolatrendszerének
jelent6sége (Osszefoglalas)

A szervezet és koérnyezete k6zott interakddk sorozata
zajlik, amelyek kozil a kommunikativ interakddknak
kuldnleges jelent6séguk van. A véllalat kommunika-
dos kapcsolatrendszerének f6 elemei - a marketing, a
public relations és a lobbizas - kommunikacios korok,



amelyek a vallalat fenntartasi és talélési stratégiaja-
nak kialakitasaban és miikodtetésében alapvetd jelen-
téséglek. Mint kommunikécios korok a vallalat atfo-
g0 interakcios képességének alapjait és eszkozeit hoz-
zak létre. A bels6 kommunikéciéban azonosithat6
szereplk a vallalat értékkészletének ‘intangible' reé-
szét hozza létre, amelyr6l egyre inkdbb felismerjuk és
elismerjik, hogy a kézzelfoghatd véllalati t6kénél je-
lentésebb er6forras lehet. ,,Megtériilése” a vallalat
szamara mas modon el nem érhet6 haszonna valik.
Mivel minden kommunikéacio az ember elsédleges
szimbolikus eréforrasa a kdrnyezet feletti kontroll ér-
vényesitésére (Somerville 1999), 6sszehangolt miko-
désiik pozicionaldsban jatszott szerepe kiemelkedd
jelent6ségl. Ebb6I a szemszdgbél nézve a marketing,
a PR és a lobbizas egy rendszer részeit képezi, ame-
lyek helyes mikodésiik soran egymast Kiegészitik,
vagy er6sitik. Egyik kommunikéciés kér hibas miko-
dése esetén azonban a masik korok csak részleges
kompenzalasra képesek. Ez annak a kévetkezménye,
hogy feladataik bar szorosan kapcsolédnak, mas érté-
kelem kialakitasahoz, illetve adott értékelem kialaki-
tdsdahoz mas modon jarulnak hozza. A vallalat érték-
képz6 folyamataban jatszott szerepik alapjan a po-
tencidalis és aktudlis konfliktusok kezelésében nagy je-
lent6ségiik van. A kommunikacié, mint konfliktuske-
zeld eszkdz tudoméanyosan régota elfogadott, igy ez
alapjan is megérdemli, hogy a vallalati m(ikédés so-
ran is az 6t megilletd ,hirnév" ovezze. A vallalati
kommunikéciés korok ,,reputaciéja” magaba foglalja
a megbizhatésag, a tarsadalmi felel6sségvallalas esz-
méjét, amely garancia a kommunikéciés korok tarsa-
dalomra kifejtett kedvez6 hatdsa, a tarsadalmi érték
képzésében vallalt szereplik teljesitése szamara.
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