Az egyre Osszetettebbé valo vallalati
szervezeten belil a kommunikéacios
hianyossagok felismerése, annak
ellenére, hogy lényegesen
csokkenthetik a termelékenységet,
nem mindig vonja maga utan, azok
megsziintetését. A kilénben jol
m(ikdd6 szakosztalyok, szervezeti
szintek kozott is gyakran alakulhat ki
kommunikacids zaj, a feladatok,

a rovid, de f6leg a hosszy tavl
célkitlizések id6beni torzuldsainak
kilonbdz6 értelmezése miatt.

A mindennapi szocidlis
kornyezetiinkben megszoktuk, hogy
a kommunikaciés problémakkal,
mint természetes jelenségekkel
szembesiiljink. A szervezetek
életében néha az elég sulyos
kommunikéacios zavarokat is

a szervezet miikodésének
természetes velejardjanak tekintik,
ezért nem is probaljak megoldani
ezeket. A marketingszemlélet
érvényesiilése szempontjabdl,
azonban elsédleges kérdés,
mennyiben valésul meg a vallalaton
beltl a kiilénbdzd szintek kozott

a kommunikacio.

Sz6CS Attila

Kommunikacios
gazdalkodas

marketing célkitlizéseinek megvalésitasa szilkségessé teszi a
A véllalat kiilbnb6z8 szintjein folytatott tevékenységek alarendelé-

sét a marketingszemléletnek. Kilénalléan targyalom azt, hogy
ateamek, a corporate identity, a marketingmenedzsment és az értékve-
zérelt marketing alkalmazasa milyen megoldast szolgéltat a szervezeti
kommunikacios zajok megsziintetésére. A kilonbdz6 szintek kozotti
kommunikacios zajt, a szervezet életét befolyasold olyan organikus fo-
lyamatok is okozzak, amelyeket nem kéthetlink egyértelmiien dssze,
szervezési, vezetési problémakkal. A tanulmany alapelképzelése sze-
rint, az 6ndallé személyben lejatsz6do folyamatokat a marketingrendszer
struktdraira épitve modellezem. A személyen belili kommunikacios
gazdalkodas formait, a kereskedelmi, gazdasagi folyamatokat a mo-
dern marketing struktarai mentén irom le. Célkitizésem pedig a megfo-
galmazott kdvetkeztetések, a vallalati marketing hasznosithatosaganak
azonositasa. A jelen iras, tehat azokat a lehet6ségeket targyalja, ame-
lyek megoldast szolgéltathatnak a vallalati kommunikaciés pazarlas
megszintetésére.

AZ EGYENEN BELULI KOORDINACIO

A fejl6dés, mint térekvés minden személyt jellemez, a céljaik azok,
amelyek megkilénbdzetik 6ket. A torekvés azonban id6szakosan er6-
sodik fel annyira, hogy az egyén az illet6 teriileten latvanyos eredmé-
nyeket érjen el. (A szellemi alloképességre az élet minden terlletén
sziikségiink van. A céllévé szaméra a folyamatos 6sszpontositas, kon-
centracié csak egy adott szellemi alloképesség szintjén valdsithato
meg, amire dnmagatol is rajon, még akkor is, ha edzéje nem hivta fel ra
a figyelmét.)

A torekvés kozvetlen céljai, a végsé céltdl fuggetlenil (karrier, né,
férfi, donmegvalositas, referenciacsoport altali elfogadas stb.) az adott
id6szakban, ha meg is valésultak a motivacié megsz(inte utan, a tre-
lem, energia, kitartds elvesztésével elsikkadnak. A tdrekvés fontosabb,
kdzvetlen céljai kdozott megemlithetjik az dnbizalom névelését, a rend-
szeresség elsajatitasat, a j6 modort, didkok esetében a hatékony tanu-
last, a hosszi tdvon m(kodd Osszpontositds képességét, kedélyesse-
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get, lazasagot, bolcsséget, kellemetlen tulajdonsa-
goktol valé szabadulast. Mindezeknek és mas itt fel
nem soroltaknak az 6sszefiigg6é magvalésulasait pe-
dig mar szinte megfogalmazni is alig lehet. Nincse-
nek kifejezéseink, példaul arra az érzésre, ami az 6n-
bizalom, a jopofasag és j0 koncentracidés képesség
organikus 6tvozetébdl adadik.

Az egyénen bellli koordinacios feladat, egy kitd-
néen m(ikéd6, minden szintet atszévé kommunikaci-
0s rendszer meglétét teszi sziikségessé. Ugyanolyan
helyzetben talalja az egyén magat, mint a gépkezeld,
aki a technikai fejlédés kovetkeztében képtelen Ié-
pést tartani két fejlédési tendenciaval. ,A technikai
fejlédés egyszerre eredményezte a gépi berendezé-

sek gyorsasaganak és a koordina-

.Nap, mint nap szembesilhettink olyan esetekkel, ami-
kor barataink tarsasagaban felszabadultan szoérako-
zunk, ha azonban, ugyanott egy idegen lannyal vagy fi-
Gval allunk széba, aki felkeltette érdeklédésiinket,
fesztelenséglnk elszall, magabiztossagunk sérilten
probal a helyzeten feltulkerekedni, néha olyan modon,

las bonyolultsdganak a névekedé-
sét” (Garai, 2003). A probléméat
Garai az informacidgazdalkodas
antinémigjaként fogalmazza meg:
»A gazdasag fejl6désének ugyan-
az atrendje egyszerre gerjeszt az
inform4ciokezelés  tekintetében

hogy a kelleténél is harsanyabbak vagyunk.”

A probléma az, hogy egy személy altal elért bizo-
nyos szellemi, érzelmi, tudatositasi megvaldsitadsok
sajatosan egy adott id6szakra vagy adott életteriilet-
re, élethelyzetre vonatkoznak, azokon kivil teljesen
hatastalanok (végletes példakat tanulmanyozva ter-
mészetesen). Ezzel a sajatos mechanizmussal a va-
I6s életben, akkor taladlkozunk, amikor egy adott
helyzetben, miutan jelentés eréfeszitéssel probaljuk
megdrizni dnuralmunkat, esziinkbe 6&tlik, hogy a ko-
rabbi szinte azonos helyzetben tokéletes dnuralom-
mal szemléltiik a helyzetet. llyenkor gyakran elrémi-
link gyengeségiinktdl, elképedink, mennyire szé-
gyentelen médon cserbenhagyott az 6nbizalmunk.
Majd ha tovabbra is odafigyeliink
emlékeinkre, hamar észrevesszuk,

két olyan sziikségletet, amelyek
barmelyikének az érvényesitése a
masikat korlatozza az érvényre ju-
tasban” (Garai, 2003). Tehat, az id8 teltével minél na-
gyobb mennyiség(i informaciét gy(ijtottiink be, annal
tobb sémat kellett letermelniink azoknak koordinala-
sara, amelyeket tovabbi informacio-egyittesként
észben kell tartanunk, illetve ugyanakkor képesnek
kell lennunk az aktivalasukra.

Képtelenek lesziink, azonban hosszu tavon be-
azonositani, hogy ugyanazokra a problémakra mar
szamos sémat kialakitottunk. ,,A masodik moderniza-
ci6 soran, a vallalaton belll egyre tobb (els6sorban
kutatassal és fejlesztéssel dsszefiiggl) szervezddés
alakul, amelyek egyfel6l emberek egyre nagyobb
szamat egyre szervezettebben koordindljak, masfeldl

hogy tulajdonképpen azokhoz a
helyzetekhez, amikor teljes nyu-
galommal szembesiltiink problé-
mainkkal, mindig ugyanolyan go-
csortds, kinos Ut vezetett, mint
aminek jelenleg az elején talaljuk
magunkat. Egy masik példa nem
is igényli az id6beni eltavolodast

Az egyre fejl6d6 gépezetek, rendszerek gyorsasaganak
a személy velesziletett képességeivel nem tud megfe-
lelni: e képességeket éppugy meg kell termelni, mint
ahogy a termelés anyagi feltételeit megtermelik. A sze-
mély esetében a helyzeti kommunikacios zaj hatékony
koordinaciojahoz, énall6 médon kényszeril képessége-
ket kialakitani, abbol adéddan, hogy a zaj létrejottéhez

akkori, képzelt 5nmagunktol. Nap,
mint nap szembesitlhetliink olyan
esetekkel, amikor barataink tarsa-
sagaban felszabadultan szérakozunk, ha azonban,
ugyanott egy idegen lannyal vagy fiaval allunk szo-
ba, aki felkeltette érdekldésiinket, fesztelenségiink
elszall, magabiztossagunk sérilten prébal a helyze-
ten fellilkerekedni, néha olyan médon, hogy a kelle-
ténél is harsanyabbak vagyunk.

életének legintimebb helyzetei is hozzajarultak. ”

az igy egymashoz idomitott személyek mindegyiké-
t6l egyre kreativabb miikédést varnak el.” (Garai,
2003). Az egyre fejl6d6 gépezetek, rendszerek gyor-
sasaganak a személy velesziletett képességeivel
nem tud megfelelni: ,e képességeket éppugy meg
kell termelni, mint ahogy a termelés anyagi feltételeit
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megtermelik” (Garai, 2003). A személy esetében a
helyzeti kommunikacios zaj hatékony koordinacioja-
hoz, 6nall6 mdédon kényszeriil képességeket kialaki-
tani, abbol adédéan, hogy a zaj létrejéttéhez életé-
nek legintimebb helyzetei is hozzajarultak.

Azokkal a helyzetekkel, ahol az egyén rendszeres
maédon, tanar, mester iranyitasaval sajatit el valami-
lyen tudast, szerez tapasztalatot, egészen - Mérd
Laszlo, fogalmat hasznalva - a nagymesteri szintig,
kildn most nem foglakozunk. Ezek a személyek (tu-
dosok, sakkmesterek, vallasos vezet6k) néha a szin-
tek kozotti kommunikacids képtelenség még sulyo-
sabb formajaval kiizdenek, mint az atlagember. Pél-
daul mindenki szamara ismerések a szérakozott ma-
tematikus sztereotipiai.

KOMMUNIKACIOS TEREK ES ELETIDOK

A kommunik&cids zavar els6sorban a nyugati tarsa-
dalomban, a kilonb6zé életteriiletek kdzott meghu-
zott éles hatarvonalak kultuszabol, képzetébdl ere-
deztethet6.

A kilonb6zd életid6kben, életterekben kialakitott
sémak, egy vagy tobb kialakitott képesség (maga-
biztossag novelése, konfliktuskezelés, film, zene él-
vezése, hatékony udvarlas), az illet6 élettér, életidé

-EQy festmeény sikjara vonatkoztatva, a tbbbértelmuisé-
get a hagyomanyos képek esetében a kdztes helyekrdl
olvashatjuk le. Azt mondhatjuk, hogy a latas folyamata
a tényleges sikot is megfosztja sik jelegétdl. Az, ami fi-
zikailag sik volt, a nyelvvel ellentétben, az elmében tor-
ténetté alakul at, ilyen megkozelitésben kell az elmével
kapcsolatban, altalam hasznalt felszin fogalmat is ér-

telmezni.”

(k6ltbzés, munkahely valtoztatas, konfliktushelyzet,
motivacid megszinte, ,feln6tté” valas) kifutasa, ér-
vényvesztése utan deaktivalodig. Azonban jol beja-
ratva rogz6dnek az elmében, és elvileg barmikor ak-
tivalhatdak kell, hogy legyenek. Ugyanakkor a rend-
szeres tanulasi folyamatok kognitiv sémaival ellentét-
ben, kilénbdz6 id6kben ugyanarra a problémara
egymastdl fiiggetlendl alakitunk ki séméakat, amelyek

igy nem éplilnek egymasra, allnak 6ssze egységes,
hosszu tavon mikodéképes sémakka, f6leg, mert
egy ellendrizhetetlen érzelmi kézegben alakulnak Kki.

A kiulonb6z8 szintek kdzoétti kommunikacid meg-
valésitasa, ennek megfelel6 képességek kialakitasa,
a kilénben energiapocsékold sématermelésre beal-
litodott elmetevékenység hatékonysagat latvanyosan
megsokszorozza, és ezt a hatékonysagot hosszu ta-
von is biztositja.

A szinteket, a tdbbdimenzios terek divatja hajla-
mos dimenzidkként kezelni. Fontosnak tartom azon-
ban elkiiloniteni a két fogalmat. A kétdimenzios tér
fogalma, két teljesen fiiggetlen tényezét tételez fel,
amelyekkel le tudunk irmi egy pontot a kétdimenzios
térben, ugyanakkor azt jelenti, hogyha az egyik té-
nyez6t rogzitjik, a pontot jellemz6 masik tényezd et-
t6l figgetlenul barmilyen értéket felvehet. Haromdi-
menziés térben mar két tényez6t rogzithetiink, gy,
hogy a pontunk egy harmadik mentén barmikor el-
mozdulhat. A negyedik dimenziéba atkeriilve a pont
mar ,eltlnik”, mozgasa szamunkra nem kévethetd.

A szintek esetében a dimenzié fogalmanak hasz-
nalata helytelen, miutan nem régzithetiink egyetlen
tényez6t sem anélkil, hogy akar egy masik tényez6t
meg ne valtoztassunk, és bizonyossaggal allithas-
suk, hogy az el6bbi tényez§ nem véltozott. Amennyi-
ben elkeriljik az elme mdkodéseé-
nek jellemzésekor a dimenzié fo-
galméanak hasznalatat, felszaba-
ditjuk a kulénboz6 szintek, tudat-
allapotok kozétti kommunikacios
csatornakat megbékly6zé tévhite-
ket. Barmilyen mély, tavoli felfog-
hatatlan terulete is létezzen az el-
meének, ezek szorosan dsszeflig-
g6 rendszert alkotnak, olyan fo-
galmak, pedig mint a 'dimenzi¢’
pedig felszabdaljak, kodositik, ta-
volitjdk ezeket az Osszefiiggése-
ket. A kulonb6zd szinteken, id6ben azonos problé-
ma megoldaséra kialakitott sémak 6sszevonaséra,
az elmem(ikddés hatékonysaganak noévelésére, a
sztereogram-latasl mechanizmusa szolgal haszndl-
haté megkozelitéssel.

Az elme ,felszinén” észlelhet§ zagyva kavarodas,
a sztereogram felliletéhez hasonlitva, azt sikként mo-
dellezi, ami egyértelmlen értelmetlen megfeleltetés-

1 Cristopher Tyler volt, aki a tapéta-autosztereogram és a véletlenpont-sztereogram kombinalasaval megalkotta a ,b(ivds szem” néven
ismert autosztereogramot (Forras: Steven Pinker, Hogyan miikédik az elme, 1997)
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nek tlnik, azonban a fogalomhasznalat, a nyelv tér-
beli viszonyokra valé leképzési hajlamossagabol
addédoan (,A nyelv minden lathatatlan viszonyt térbe-
lire fordit le”) (Porzig), ezt a sik-hasonldsagot sejteti.
Egy festmény sikjara vonatkoztatva (tehat forditott
iranybol kozelitve a kérdéshez), a ,tobbértelmliséget
a hagyomanyos képek esetében a koztes helyekrdl
olvashatjuk le” (Boehm, 1992). Azt mondhatjuk,
hogy a latas folyamata a tényleges sikot is megfoszt-
ja sik jelegétél. Az, ami fizikailag sik volt, a nyelvvel
ellentétben, az elmében torténetté alakul at, ilyen
megkozelitésben kell az elmével
kapcsolatban, altalam hasznalt fel-
szin fogalmat is értelmezni.

A személy elméjében is tulaj-
donképpen, hatalmas kavaroda-
sat talalhatjuk a kilénbdz6 gon-
dolatoknak, érzelmeknek, sémak-
nak és informacioknak, amelyek a
jelen iras feltevése alapjan bizo-
nyos rendszerességgel ismétléd-
nek. A Pinker (Pinker, 1997) &ltal készitett sztereo-
gramvazlat szerkesztése annak a lehet6ségét veti fel
szamunkra, hogy egy zagyva felllet, amilyennek egy
sztereogramot is normalisan latunk, ha adott, azonos
elemeit kozelitjuk, latvanyos eredményeket ériink el.
Az elemek Osszevisszasaga egy id6 utan artikulalo-
dik, format olt. A sztereogram készitésekor a ,,szami-
tégép egy fiiggbleges csikot general pontokbdl, és
annak masolatait egymas mellé helyezi: ez a vélet-
lenpont tapéta” (Pinker, 1997).

A sztereogramok nézésére két kdzismert médszer
is létezik. A sztereogram felliletén nézésiinket ke-
resztezzik, egy tavoli pontra fokuszélva, vagy parhu-
zamosan el6re néziink (vagyis a végtelenre fokusza-
lunk). Mind a két esetben egy tavolabba es6 pontra
fokuszalunk, majd a pont és a szemink kézé behe-
lyezzlik a sztereogramot. Tovabbra is ugyanoda fo-
kuszalunk, mikézben arra téreksziink, hogy ,kitisztit-
suk” a képet.

A sztereogram mikddési elve az azonos elemek
kozelitésén alapszik. A mi esetiinkben a szinteken be-
[Gli azonos sémdak ugyanugy egyszerre léteznek, mint
a sztereogram zavaros, semmitmondé felliletén, azok
az azonos elemek, amelyek kozelitése képessé tesz
minket az abrak megpillantdsara. A fenti mechaniz-
must alkalmazva, olyan médon érhetjik el az elménk-
ben létez6 kommunikdcids zavar megsziintetését,
hogy amikor a ,betoltott” sémak megfelel6 kdzelség-
be keriinek, rajuk koncentralunk, és az elménket

megtoltd zagyvasagbol nemsokara kiemelkedik a va-
l6sdg képe. Nevezhetjik ezt akar a ,homlokra-csa-
pas” szindrémdjanak. Rovid id6re megvildgosodunk.
Latiuk, hogy a szamunkra fontos valosagok, pont
olyan formaban voltak, és vannak jelen, ahogyan min-
dig is éreztik, hogy sziikségiink van rajuk.

A gyakorlat érdekes tapasztalatokhoz vezetheti a
torekvét. Barki, aki hasonld technikat haszndl, siker-
élmény esetén is kis valoszinlséggel alkalmazza azt
hosszu tavon. Els§ alkalommal a kivancsisag veszi
ra, kovetkezd alkalommal az el6z6, sikeres tapaszta-

A kommunikacios zavar megszintetése hosszu tavu
eredményekhez vezet, ennek érdekében azonban le
kell mondanunk a révid tavu, helyzeti kezelésekrél”. A
véllalatok esetében a csucsvezet6ség mindig is hajlott
a rovid tavu megoldasok elfogadasara, a marketing-
részleg csokkené befolyasanak kortlményei kozott. ”

lat, végul azonban egyre farasztobbnak tlinik a folya-
mat, majd egyszerden elfelejti. Ennek tébb oka is le-
het. El6sz6r is rendkivil frusztrdlé élmény észreven-
ni, hogy az id6ék folyaman hanyszor fektettlink lénye-
ges er6feszitést, ugyanannak a problémanak a meg-
oldaséara. Masfelél ugyancsak frusztrald és elijeszt6
felmérni, milyen hatalmas munkat igényelne a sémak
tomkelegének ,beolvasztasa”. A sztereogram példa
alkalmazasanak egy személy szaméra lényegi ta-
pasztalata az kell, legyen, hogy a sémak dnmaguk-
ban nem célok, hanem eszkdzdkként szolgalnak a
torekvés céljanak megvilagitasara. A spiritualis fejl6-
désnek nem célja, példaul a magabiztossadg 6nma-
gaban, ez kizarélag kovetkezmény. A sémak szortsa-
ga fejl6désiink szamara hosszu tavon nem szolgal-
hat hasznossaggal.

ROVID TAVU VS. HOSSzZU TAVU
MEGOLDASOK

A kommunikacios zavar megsziintetése hosszu tavu
eredményekhez vezet, ennek érdekében azonban le
kell mondanunk a révid tavu, helyzeti ,kezelésekrdl”.
A véllalatok esetében a cslcsvezet6ség mindig is
hajlott a rovid tdvd megoldasok elfogadasara, a mar-
ketingrészleg csokkend befolydsanak kortlményei
kozoétt (Doyie, 1995). Olyan révid tava stratégiak,
mint a reengineering, a downsizing, a right sizing
cimszo alatt futd tulajdonképpeni koltségcsokkenté-
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sek (Doyle, 2000), csak helyzeti jellegl megoldas-
ként mutatnak fel eredményt, hosszi tavon a vallalat
integritasat veszélyeztetik. ,A bizonyitékok arra utal-
nak, hogy a menedzserek a rovid tava koltségvetés-
sel, az operativ kérdésekkel foglalkoznak a stratégiai
feltevések helyett, és amikor nehézségek meriinek
fol, a takarékoskodast a megujulas elé helyezik”

A szellemi fejlédés szamara a sémak tdmkelegével
valé gazdalkodas egyszerlden haszontalan és értelmet-
len energia-befektetés. Minél inkdbb megéljuk élet-
helyzeteinket, annal kénnyebben kiismerjik ket és ez
altal 6nmagunkat, ezzel ellentétben a megoldasi me-
chanizmusok minél nagyobb szamban valo letermelé-
se egyre nagyobb kodot képez koztink és a dolgok
kozott, amelyeket kilonben fontosnak tartunk. ”

(Doyle, 2000). Lényeges, hosszu tavu eredmények-
kel akkor szdmolhatunk, ha a menedzsment és a ter-
vezés kozponti helyét az olyan eszmei vagyonele-
mek mint a marka, piacismeret, vasarloi és partner-
kapcsolatok foglaljak el. A marketingben gyokerezd
vagyonrészek, a Fortune 500 vallalata esetében, a
piaci érték haromnegyedét teszik ki, vagyis a kdnyv
szerinti érték négyszeresét (Doyle, 2000). Ahogy a
személy életében a minél intenzivebb 6rémérzetet ki-
Valtd tényez6k hosszu tavon depresszids, kimer(lt
allapotokhoz vezetnek, ugy a vallalat szamara az
eszmei vagyonrészek kiépitésébe fektetett koltségek
csokkentése, amelyek azonnali nyereségnovekedés-
hez vezetnek, a kés6bbiekben leépllést és vallalati
értékcsokkenést eredményeznek.

A rovid tavu stratégidk, tulajdonképpen azt az in-
formacid, energia és pénzigyi t6két, amire a kés6b-
biekben épitkezni kellene, folyamatosan lecsapoljak,
elpocsékoljak, vagyis az €l6 és vallalati szervezet ter-
mészetes fejl6dési folyamatat rovidre zarjak azaltal,
hogy a kdnyvbeli és az eszmei érték multiplikald koél-
csobnhatasat az utdbbi rovasara deaktivaljak. Ez ter-
meészetesen az egyensuly megbomldsa utan egyér-
telImlen veszélyeztetni fogja a vallalat pénzugyi, illet-
ve piaci helyzetét. Konrad Lorenz, az él6 szervezetek
tanulmanyozdsa soran hasonld kovetkeztetéseket
fogalmaz meg. Egy iparvallalaton belll, azt az elja-
rast, amelynek folytdn a nyereségének jelentls ré-
szét kutatas/fejlesztésbe fekteti, annak a folyamatnak
a specialis eseteként targyalja, ami minden éI6 szer-
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vezetben lejatszodik. ,Az élet egyszerre informacio-
szerzés, azaz kognitiv folyamat, és gazdasagi,
mondhatni kereskedelmi vallalkozas. A kodrnyezd vi-
lagrol szerzett tudastobblet olyan gazdasagi el6-
nyokkel jar, amelyek kifejtik a szelekciés nyomast,
amelynek hatasara az informaciészerz§ és -tarold
mechanizmusok magasabb fejlettségi fokot érnek el”
(Lorenz, 1973). A vallalat fejl6dési
folyamatait a szerves természet-
ben végbemend teremt6 fejlédés-
hez hasonlithatjuk. Az élet egy
olyan ,vallalkozas”, amelynek
ugyanugy prioritds az energia €s
tudas gyarapitasa, mert ezeknek a
birtoklasa folyamatosan el6émoz-
dita a masik megszerzését
(Lorenz, 1973).

A sztereogram gyakorlat, az
egyéni tapasztalat szamara élet-
helyzeteinek  tobbértelmiségé-
ben, azoknak, ilyen médon hasznalhatatlan voltanak
a felismerésével kell, hogy szolgaljon. Annak a lehe-
t6ségében, hogy ugyanarra a problémaéara sok egy-
mastol kilonbdzd sémat dolgozhatunk ki, fel kell fe-
dezni a csapdahelyzeteket, élethelyzeteink értelme-
zésének rovid tavd, instabil hatékonysagat. A szelle-
mi fejlédés szaméara a sémak tomkelegével valé gaz-
dalkodas egyszer(ien haszontalan és értelmetlen
energia-befektetés. Minél inkabb megéljik élethely-
zeteinket, annal konnyebben kiismerjuk 6ket és ez
altal 6nmagunkat, ezzel ellentétben a megoldasi me-
chanizmusok minél nagyobb szamban valo6 leterme-
lése egyre nagyobb kodot képez koztink és a dol-
gok kozott, amelyeket kilonben fontosnak tartunk. A
véllalat azonban kimondottan, egyértelmlen anyagi
érdekeit tartja szem el6tt, és ebben az esetben a sé-
maéaknak megfelel§ stratégiak hatékony mikodtetése
éppen, hogy sziikségesnek bizonyul. A mestersége-
sen létrehozott gazdasagi valésagot kizarélag mes-
terséges eszkdzokkel ismerhetjik meg, lathatjuk &t.
Tételként fogalmazom meg, hogy kommunikacios
zavar akkor is létezik, amikor azt a vallalat mdkodé-
sében nem azonositjak be a tébbi probléma mellet.
A véllalatok tdbbsége megtanult egy adott, ,elfogad-
haté” szintli kommunikacios zajban mdkddni. A val-
lalat vezetése (nem érhetjik el marketingcéljainkat,
ha a kommunikaciés zaj kisz(irését a marketingszak-
osztalyra vonatkoztatjuk csak) altal megfogalmazott,
kit(izott stratégiai célok hosszu tavi megvalésithaté-
sagat a helyi jellegli zaj elkddositi.



A LATHATO ES LATHATATLAN HATARAN

Az els6 lépés, amit megtesziink a sztereogramok né-
zésekor: a tekintetink a sztereogramtdl tavolabbi
ponton val6 fokuszalasa. A kit(izétt célok megvaldsi-
tasakor tehat, amennyiben a kozvetlen helyi jellegi
célok megvalésitasaba kavarodtunk, fokuszaljunk a
tavolba, vagyis koncentréljunk a cél jévébeni megva-
[6suldsara, mikdzben ne tévessziik szem eldl a jelen-
legi feladatkonglomeratum zagyva 6sszességeét sem.
Minél hosszabb ideig ki tudjuk tartani a ,jov8belatast”
anndl tisztabban kirajzol6dik a megvaloésitandd cél,
jelenlegi helyzetiinkbe 4gyazodva. ,Minden latott dol-
got, a nem latott dolgok arnyéka kévet, a lathato a lat-
hatatlan holdudvaraban jelenik meg” (Boehm, 1992).
A véllalat életére vonatkoztatva, a fenti idézetbhdl kiin-
dulva, kijelenthetjik, hogy a jov6beli célok folyama-
tos jelenléte konkrét, kozvetlen célkitlizéseink torté-
netében, azzal egységben kell, hogy ravezessen gaz-
dasagi tevékenységiink, dontéseink helyes alakitasa-
ra. A gazdasagi valésag ,lebegtetése” konnyedén ra-
vilagithat a célok elérhet6ségére. A kdzvetlen problé-
makat és célkitlizéseket nem lehet teljesen szétva-
lasztani a néha kddbe vesz6, tavoli, lathatatlan célki-
tlizésekt6l. Az elvalasztas tokéletlenségébdl adodo
.maradék pedig ugy jellemezhet6, mint az eilmondha-
tatlan, ami végsé soron megmutatkozik” (Boehm,
1992). Ez a megmutatkozasa a hosszu tava célkitlize-
seknek a marketing esetében pél-
daul a markavagyont, a vasarlok
fejében kialakult képet, a viszont-
eladdkkal kialakitott viszonyt jelen-
ti, ami kialakulasa utan éppen ab-
bdl adéddan, hogy a lathato és lat-
hatatlan hatarterllete hozta Iétre,
ontérvény(i életet kezd élni a va-
sarlok fejében.

A Ford altal megvasarolt Volvo
gyar kozel nem jelent olyan értéket, mint a Volvo
markanév maga. Az Ontorvény(iséghdl addédoan
azonban a markavagyont nem lehet atirni, atmenteni
valamely mas markanévre, Ugy ahogy a ,cég kap-
csolatrendszere, a vallalaton belil 6sszegy(ijtott tu-
das, a koncepcio és a gondolat” sem atmenthet§
(Ridderstrale - Nordstrom, 1999). A lathatatlan és ar-
nyékanak hatérteriilete ,stimuldlja a lathatosag és ar-
nyéka viszonyaban rejl§ folyamatos produktivitast.
Pillantasunk korlatok k&zé szorul, azonban éppen
emiatt képes megismerni vizsgaldédasa targyat, torté-
neti folyamatot Iétrehozni” (Boehm, 1992). A tavlati

célkitlizések jelenvalésdga nem jelenti azt, hogy
ezek folyamatosan megmutatkoznak. Képtelenek va-
gyunk egyszerre latni, szem el6tt tartani a kdzvetlen
€s hosszu tavu céljainkat, féleg ha az utébbiak olyan
megfoghatatlan célok, mint a markah(iség, vagy az
involvment. A sztereogramhoz hasonléan, csak révid
idére lebegtethetbek, pillanthatbak meg. Fontossa-
guk azonban megkéveteli ezt az idészakos ,nézé-
sét” a hosszU tavu céloknak, igy egyeztetjik tulaj-
donképpen, mennyire agyazodnak jelenlegi helyze-
tiinkbe, vagy éppen nem véltak-e teljesen dsszefér-
hetetlenné tevékenységiinkkel.

A George Katona &ltal, a habord utani években
végzett kutatas, a fogyasztok szempontjabdl, latva-
nyosan példazza a ,jov6belatas” hatékonysagat. A
megbizé, egy amerikai autégyar a kereslet hullamza-
sanak okat szerette volna megtudni. Azt a feltevést,
hogy a gazdaséagi névekedés id6szakaban a kereslet
novekszik, recesszid idején pedig csokken, az ada-
tok nem erGsitették meg. Katona hosszu id6n at azt
tanulmanyozta, vajon az emberek képesek-e felis-
merni a gazdasagi helyzetet, amiben élnek, és miu-
tan a kutatas eredménye pozitiv volt, vagyis az em-
berek elég nagy pontossaggal kovetni tudtédk a gaz-
dasagi folyamatokat, a valtozasok fel nem ismerése
nem valthatta ki a kereslet eddig szeszélyesnek tling
véltozasait. A tovabbi kutatas arra a végkodvetkezte-
tésre vezetett, hogy teljesen fiiggetlentl attol milyen

LA tavlati célkitlizések jelenvalésdga nem jelenti azt,
hogy ezek folyamatosan megmutatkoznak. Képtelenek
vagyunk egyszerre latni, szem el6tt tartani a kozvetlen
és hosszu tavu céljainkat, f6leg ha az utdbbiak olyan
megfoghatatlan célok, mint a markahlség, vagy az
involvment. ”

volt a gazdasagi helyzet, az emberek attél fliggéen
vasaroltak, vagy nem vasaroltak, hogy milyen valto-
zasra szamitottak. Fia az emberek gazdasagi néve-
kedésre szamitottak, a kereslet névekedését lehetett
kimutatni, ellenkez6 esetben pedig annak cstkkené-
sét (Garai, 2003, 12. 0.).

A félreértések elkeriilése végett, fontos tisztazni,
hogy a ,jov6belatas” alatt a hosszu tavu, stratégiai
célkit(izések folyamatos megvalésulasara valé érzé-
kenységet értjik, semmiképpen egy gazdasagi jOs-
lasi képességet. A marketingszakembert kiemelten
foglalkoztatja a véllalat tevékenységét meghatarozo
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tényez6k jov6beni alakulasa, vagy mas tényezok jo-
vBbeni feltlinése. Fel kell mérni a szegmensek vonzo
jellegének alakulasat, milyen méretbeli valtozasokra
szamithatunk a piacon, a versenyhelyzet varhat6 at-
strukturalodasat, milyen mas stratégiakat alkalmaz-
hatunk, ha az arak ndvekednek, vagy éppen csokke-
ni fognak, a kormanyzat gazdasagi politikajanak
esetleges valtozasait, Uj technologidk megjelenésé-
nek valdsinliségét, a szallitok meger6sddésének va-
l6szinlségét.

A MEGKULONBOZTETETT ELONY

A fenti, vazlatosan felsorolt tényez6k a stratéga sza-
mara egy sztereogram artikulalatlan felliletéhez ha-
sonlitjak a piac ,fellletét”. A stratégiai értékteremtés
er6i (Peter Doyle, 2000), azonban lehetévé teszik a
megkulonboztetett elény és a versenyképes koltség-
struktira kialakitdsat. A megkiilénboztetett elényt pe-
dig olyan erének kell tekinteni, amely a vasarlokat a
mi termékiink felé kozeliti, elvonva 6ket igy a ver-
senytarsaktol, illetve a sztereogram-mechanizmus-
nak koszonhetben piachelyzetiink képét tisztan és
vilagosan kiemeli, a versenytarsak félé lebegteti val-
lalatunk megkilonboztetett elénnyel rendelkezd ter-
mékeit. Masképpen fogalmazva, a megkilonbozte-
tett elény a piac, szamunkra fontos ,zagyva” fellletét
kitisztitja.

A megkulonboztetett elényt képezd termékkinala-
tot azonban egy profittermel§ koltségstruktura kell,

LA vallalat életében a hatékony marketingtevékenysé-
get befolyasol6 tényezbket figyelembe véve a kdvetke-
z6 szinteket azonosithatjuk be: csucsvezetfseg, pénz-
ugy, konyvelés, marketing, részvényesek. A szintek ko-
z6tti kommunikacios zavart a rovid tava és hosszu tava
stratégiai célkitzések kozotti viszonyrendszer atlatha-

tatlansaga valtja ki.”

hogy tdmogassa A két tényez6 egyiitt képes arra,
hogy meghatarozza ,a Uzleti szervezet hosszu tava
pénzaram-termel6 képességét” (Doyle, 2000). A
megkilonboztetett elény, a piac fejl6désével, a ver-
senytarsak felzarkézasaval egy id6 utan azonban
megsz(inhet, olyanszer(i hatast keltve, mintha egy

1 1838-ban fedezte fel Charles Wheatstone fizikus.
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sztereogram felllete helyenként kezdene kitisztulni.
A sorba helyezett pontok aztan 6sszerendezddnek,
majd egységes forméat alakitanak ki, ami a piac ese-
tében az addig megkillonboztetett el6nyt jelentd
technoldgia, értékesitési rendszer, kutatasi modszer
stb. egységes jelenlétére utal.

ERTEKVEZERELT MARKETING

A véllalat életében a hatékony marketingtevékenysé-
get befolyasol6 tényezbket figyelembe véve a kovet-
kezd szinteket azonosithatjuk be: cslcsvezet6ség,
pénziigy, konyvelés, marketing, részvényesek. A
szintek kozotti kommunikécios zavart a rovid tava és
hosszu tavi stratégiai célkitlizések kozotti viszony-
rendszer atladthatatlansaga valtja ki. Pontosabban fo-
galmazva, a vezetség szamara meggy6zd8bb lehet
a hagyomanyos konyvel6i megkozelités, ami szerint
a marketingre szant 8sszegek kizarélag, mint koltség
jelennek meg a szamvitelben, nyereségnovek-
mény-megtérilésik szamara a konyvvitelben nin-
csen megfeleltetés. llyen helyzetben kénnyen meg-
gy6zhetd a vezet6ség a marketingkiadasok csok-
kentésér6l, ami révidtavon egyértelmlen nyereség-
névekedéshez vezet, azonban igy a hosszl tavon
eredményes eszmei vagyonértékek fejlédésképtele-
nek maradnak, elcsokevényesednek.

A vezet6ség nem oldhatja meg a probléemét a
konyvelés, a pénziigy vagy a marketing szakoszta-
lyon beliil. Barmelyik érdek kiszolgalasa a sztereo-
gram hasonlatot szem el6tt tartva
azt jelentené, hogy a vdéllalat sajat
érdek-egyittesét olyan maddon
szeretné kiegyensulyozni, mint
amikor valaki bal vagy jobb szem-
mel akarja nézni a sztereogramot.
A sztereolatdsl sajatossdga ép-
pen abban all, hogy ,a két szem-
be érkezd latvany kicsit eltér egy-
mastél, és ezt a geometriai tényt
nevezik binokularis parallaxisnak”
(Pinker, 1997). Két szemmel képesek vagyunk olyas-
mit is meglatni, amit egy szemmel képtelenek len-
nénk. Peter Doyle értékvezérelt megkozelitésében a
sztereogram nézés mechanizmusa egyittesen a ko-
vetkezd megoldast szolgaltatja: kdzvetlen, rovid tavd
érdekeinket szemink el6tt tartva, mogéjik fokusza-



link, pontosabban a részvényesi értek novelésére,
és a megfeleld gazdasagi éleslatas nemsokara ,kile-
begteti” a helyes dontéseket. ,Az értékvezérelt mar-
keting megkézelitése ellentmond mind a marketin-
ges, mind a szamviteli megkdzelitésnek. Ez ugyanis
nem a forgalom vagy az azonnali profit szemszdgé-
bél értékeli a marketing- és kommunikaciés kiadaso-
kat, hanem az dsszes jov6beni pénzaram nettd jelen-
értékénekltervezett hatasatvizsgalja” (Doyle, 2000).

A marketinghez viszonyitott szintek kozoétti kom-
munikacidos zaj megsziintetésére
helyi jelleg(i, részleges megoldas-
nak mindsulnek a teamek.

»A team ilyen értelemben az el-
s@dleges szervezet kilénboz6 te-
riletein tevékenykedd, eltérd pozi-
ciéval rendelkez személyekbdl
all6 feladatorientalt és relative au-
tonom egység, amelyet valami-
lyen probléma megoldasara, illet-
ve ideiglenes vagy allando feladat
elvégzésére hoztak létre” (Dobék,
2001). Mindez azt jelenti széa-
munkra, hogy a kiilénb6z6 szin-
tekrél, az illetd szintet képviseld
személyek a vallalat primer struktaraja folott egy
Ujabb struktarat, illetve struktUrarendszert hoznak lét-
re. A teamen belll kiegyenlitédhetnek, egybeolvad-
hatnak a szintek stratégiai célkit(izései. A teamek fel-
gyorsithatjak a vallalaton belll a horizontalis informa-
cidaramlast, novelhetik a kommunikaciés készséget
(Dobak, 2001). Annak a lehet6ségét hordozzak ma-
gukban, hogy a kiilénb6z6 szinteken kiilénbdz6 moé-
don megfogalmazott célkitlizéseket integraljak, a
megoldasokat bes(rdsitsék, a megosztottsagot egy-
ségesitsék. A kitin6en mikodd team képes a kiilén-
b6z8 célkitlizések kozelitésével, a primer szervezet
struktaraja folott kitisztitani a stratégiai célkitlizések
.KEpEt”, a konkrét feladatokra fokuszalni.

A klasszikus marketing a marketingmenedzsment
eszkdzrendszerét hasznalva integralja, 6sszpontosit-
ja er6it céljai elérésének érdekében. Egy jol integralt
marketingterv a kdvetkez6 Osszetevd elemekre épit-
ve, azokat koordindlva valdsitia meg az egységes
marketingtevékenységet: tiszta szervezeti kildetés,
hosszu tavi kompetitiv el6nydk, pontosan meghaté-

rozott célpiacok, kompatibilis hosszu, kdzepes és ro-
vid tava altervek, az SBU-k koordinacidja, a
marketingmix elemeinek koordinacidja, hosszu tavi
stabilitas.

A CORPORATE IDENTITY

A modern marketing-megkézelitésekbdl a corporate
identity (egyedi arculat, vallalati azonossag) rendsze-
re prébal megoldast szolgaltatni a vallalati tevékeny-

A Kklasszikus marketing a marketingmenedzsment
eszkozrendszerét hasznalva integrélja, 6sszpontositja
erOit céljai elérésének érdekében. Egy jol integralt
marketingterv a kovetkez6 0sszetevd elemekre épitve,
azokat koordinalva valGsitia meg az egységes marke-
tingtevékenységet: tiszta szervezeti kildetés, hosszu
tava kompetitiv elébny6k, pontosan meghatarozott cél-
piacok, kompatibilis hosszu, kdzepes és rovid tavl
altervek, az SBU-k koordinacioja, a marketingmix ele-
meinek koordinacidja, hosszu tavu stabilitas. ”

ségek integralasara. A szintek kozotti kommunikaci-
0s zaj megszilntetésére egy kitin6en megszerkesz-
tett, felépitett, gyakorlatba atiltetett és fenntartott
egyedi arculat, hatékony médszernek mindsilhet.
A corporate identity alapeszméje a tartalmi és for-
mai elemek egyezése, azonossaga. A véllalat altal, a
kilvildg felé mutatott kép mogott realis folyamatok
kell, hogy rejtézzenek. A vallalat ereje a tartalom és
forma egyezésében rejlik, amennyiben megvalosult
a kett6 azonosséaga, a vallalat elvileg minden teriile-
ten Ut6képesnek bizonyul. A marketingtervezés teveé-
kenysége lényegesen leegyszerlsodik, a reklam-
anyagok kialakitasanak ideje lerovidil, azaltal, hogy
a vallalati tevékenységeket egy j6l meghatarozott
rendszerbe integraltdk, masrészt egy valésagos on-
azonossaggal rendelkez6 vallalatnak nem kell kitalal-
nia, hogy mit mondjon el a vaséarldknak. Egyszer(ien
kommunikalnia kell énmagardl, idealis esetben pe-
dig 6szintesége sem kérd@jelezheté meg. Ez termé-
szetesen azt jelenti, hogy az azonossagot alkot6 ele-
mek kozul a tartalmi elemeknek van nagyobb fontos-

1 A pénzéaram jelenértékét (pv-present value) a diszkontalt pénzaram modelljével szamithatjuk ki: pv=2Ct(1 +r)‘. A nett6 jelenértéket a
pénzéaram jelenértéke adja miutan levontuk bel6le a kezdeti befektetést (npv=C02Ct/(1 +r)*). Ctat évben a pénzaram értéke, r pedig a

diszkontrata, CO a kezdeti befektetés.
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saga. A vdllalat tevékenységeinek egy egységes
rendszerbe valé integrdlasa, egyedi személyiségé-
nek kialakitasa, tevékenységeinek koordinaldsa a
corporate identity eszkézrendszerének harom dssze-
tev6 elemével valosithatd meg. Ezek a corporate de-
sign (szervezeti arculati elemek), a corporate
communication (szervezet-szint(i kommunikacié) és
a corporate behavior (vallalati magatartas).

LA vallalat esetében a kommunikacios zaj jelenléte el-
kerlUlhetetlenné teszi az integracios rendszerek szik-
ségességeének felismerését. Egy integraciés rendszer
szerepét betdlthetik helyi szinten a teamek, a cor-
porate identity, a marketingmenedzsment vagy a Peter
Doyle féle értékvezérelt marketing. A fentiek kdzul va-
l6szindleg az értékvezérelt marketingnek van meg az
esélye arra, hogy minden téren megerdésitse a marke-
ting helyzetét a tbébbi szakosztalyokkal szemben.”

A corporate identity a sztereogram hasonlat értel-
mezésében, annak a képességnek felel meg, amely-
nek birtokdban a személy hosszu id6n at képes foku-
szalni a sztereogramba szerkesztett alakzatra, hosszu
idén at képes szemlélni azt, és barmikor képes vissza-
allitani szemét a szemlélésre, ha az elkalandozott.
Egy er6s, az egyedi arculat kialakitasaval, megvalosi-
tasaval megbizott vezet6 személy a vallalat hosszu
tavu, stratégiai célkitlizéseit folyamatos jelenlétiikben
képes szemlélni, anélkil, hogy elveszne az, amugy
kildnben fontos, rovid tava célkit(izések részleteiben.

OSSZEFOGLALAS

Az eddigi részkovetkeztetések, megallapitasok utan,
kovetkeztetéseimet két szinten fogalmazom meg. A
személy esetében a kommunikacios zaj jelenlétének
beazonositdsa, a tébbszintl vilagértelmezés haszon-
talansaganak, értelmetlenségének a felismerését
kell, hogy magéaval vonja. A térekvd személynek el
kell érnie azt a szintet, ahol az 6t korilvevé dolgok-
ban valéban az illet6 dolgot latja meg (ez nem mond
ellent a vilag szimbolikus értelmezésének lehet6sé-
gével, tapasztalataval), ahol belatja mekkora csapdat
rejt magaban a probléméinak és azok megoldasi
technikdinak tébbszinti értelmezése, mennyire
csokkenti az a megosztottsag az illet6 technikak ha-
tékonysagat.
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A véllalat esetében a kommunikacios zaj jelenléte
elkeriilhetetlenné teszi az integraciés rendszerek
szilkségességének felismerését. Egy integracids
rendszer szerepét betodlthetik helyi szinten a teamek,
a corporate identity, a marketingmenedzsment vagy
a Peter Doyle féle értékvezérelt marketing. A fentiek
kozil valészinlileg az értékvezérelt marketingnek van
meg az esélye arra, hogy minden téren megerdsitse
a marketing helyzetét a tdbbi
szakosztalyokkal szemben. Lehe-
tévé valhat az, hogy a marketing
koltségvetés ne valtozzon annyira
szeszélyesen, és mindez azaltal,
hogy hatékonysagat a befektetdi
érdekektdl teszi fliggévé, ami sok-
kal kdnnyebben értékelhetd, mint
a hagyomanyos megkozelités.

A fogyasztéi és tarsadalmi érde-
kek prioritasértéke a befektetdi ér-
dek el6térbe kerlilésével nem
szenved kart, egyrészt azért nem,
mert a marketingorientaciobdl in-
dul ki, ami az el6bbieket integralja, masrészt azoknak
a vallalatoknak, amelyekkel kapcsolatban a tarsadal-
mi érdekekkel szemben &ll6, azokat karosito teve-
kenység hire folroppen, a részvények arfolyamanak
érzékeny valtozasaval kell szamolniuk. Az integracio
kérdését azonban mindig az adott vallalat helyzetére
kell vonatkoztatni, annak tevékenységeit kell egy or-
ganikus egységbe illeszteni, az &ltalanos, a vallalaton
kiviilrdl érkez6 egységesitd elképzelések, megkozeli-
tések valdszinileg félreértésekhez vezetnek az integ-
racio értelmezésében. Az Al Ries altal 2004. februar
16-4n az AdAge-ben kozolt cikk: Az integralt marke-
ting dezintegralasa, a szerz6 eddigi cikkeihez képest
adaz vitat valtott ki a szakmabeliek, f6leg a gyakorld
marketingesek kozott. Az altala legaktualisabb marke-
tingtémaként felvezetett, integralt marketing megvalé-
sulasat képtelenségnek tartja, és abban a forméaban,
ahogyan fogalmaz valészindleg az is. A reklam, az ér-
tékesités Osztbnzés, a PR és mas funkciok nem fog-
nak egy egységes, 0nallo tevékenységgé valni, ez a
megkdzelités azonban mindenképpen manipulativ, és
tavolrél sem jogosit fel barkit arra, hogy kovetkezteté-
seket vonjon le az integralt marketingrdl.

Al Ries az integralt marketinggel, a szakosodas el-
burjanzasat helyezi szembe, ami 6nmagéaban egyalta-
lan nem mond ellent a véllalaton belili tevékenységek
integracidjaval, amit 8 Pandora szelencéjének nevez.
John Nelson (marketingigazgatd, Town&Country



Homes) példaul teljesen egyetért vele, tapasztalata
szerint, cégétdl egyetlen kliens sem igényelt integralt
szolgéltatast. Ez azonban még mindig nem zérja ki
azt, hogy a vallalati tevékenységeket egy marketingin-
tegracios rendszer koordinalja, masfeldl annak, hogy
az ugyfelek nem igényelték a szolgaltatdsokat mas
oka is lehet. Cristopher Laurance
(alelndk, Focus Tribe) tapasztalata
az, hogy az ugyfelek ritkan enged-
hetik meg maguknak, hogy egy-
szerre leszerz6djenek minden mar-
ketingformara. Barry W. Denis
(Netweb/Omni LLC, Reklam, Mar-
keting és PR) véleménye is az,
hogy az lgyfelek fizet6képessége
lényegesen befolyasolja a cégek
altal felajanlott szolgaltatdscsomagok kialakitasat.
Katherine Warman (Lodestar Marketing Planning) pe-
dig ugy taldlja az integracio kérdése 20-30 évvel ez-
el6tt minGsilt aktualis marketingtrendnek, azota a val-
lalatok lemondtak, vagy le kellett, hogy mondjanak az
integraciorél a gazdasagi valsag miatt. Brendan Light
(kutatasi igazgatd, BuzzBack Market Research) a Mr.
Lehoulier féle szinkronizalt marketing fogalmat ajanlja,
amelynek értelmében a kilonb6z6 tevékenységek
egy egységes stratégiahoz igazodva, de 6nall6 mo-
don torekednének a legjobbat nyujtani az gyfél sza-
mara, és igy mindez kdztes megoldast jelenthetne a
teljes integracioval, illetve a teljes decentralizacioval
szemben.

Véleményem szerint is, az integracié fogalmanak
m(ikod6képességét a vallalaton belll kell keresni, a
marketingkoncepcio érvényességi korének kiterjesz-
tésével, a véllalati, hosszu tavu stratégiakba valo il-
leszkedéssel. A kiilonbdz6 marketingtevékenységek
(PR, értékesités Osztonzés, reklam, direct mail stb.)
integralasanak kérdésével kapcsolatban pedig elfo-
gadhatd Al Ries érvelése, miszerint nem valosithatd
meg azoknak egy egységes marketingtevékenység-
be val6 olvasztasa, azonban nem valészind, hogy az
integracio kérdését ezzel le is lehet zarni. John
McClave (JMC Communication Inc.) szerint a kisebb
véllalatok olyan modon tehetik értékesebbé szolgal-
tatdsaikat, hogy mindent megtesznek tgyfeleik szé&-
mara, a stratégiai ralatas és a taktikai eréforrasok fel-
hasznéladsaval. John McClave egyenesen nevetsé-
gesnek taldlja Al Ries okfejtését. Nem tekinthet6 rele-
vansnak szerinte, mindaddig, amig Al Ries a nagy
véllalatok szemsz6geébdl kozeliti meg az integracio
kérdését, olyan nagyvallalatok szemszdgébdl, ame-

szemben.”

lyeknek altalanos gyakorlata a kis, szakosodott rek-
lamcégek felvasarlasaval torténd integracids toérek-
vés. Ennek a kdvetkezménye soha nem az egydtt-
miikédés, hanem aversengés lesz, ami az integracié
megvaldsulasat képtelenné teszi. A tapasztalat ki-
[6bnben is azt mutatja, hogy az ugyfelek jelentds ré-

»A szinkronizalt marketing gyakorlataban a kulonb6z6
tevékenységek egy egyseges stratégiahoz igazodva,
de 6nall6 médon térekednének a legjobbat nyujtani az
ugyfél szamara. Mindez kdztes megoldast jelenthetne
a teljes integréacioval, illetve a teljes decentralizaciéval

sze inkdbb kedveli az altala megszokott, bejératott
marketingvallalatokat.
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