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MARKAEPITES ES ETIKUS VALLALAT

A vallalati marka megjeleniti az identitdst, az értékeket és az elveket.
Ezen feliil egy igéretet testesit meg a szervezet érintettekkel szembeni

’

magatartasara vonatkozoan.’

,, Az érintettekkel zajlo interakciok mindennap épitik a markat.”
ViIIagra—Lépez1

1. Bevezetés

1.1. A markazas és az etika kapcsolatanak jelentosége

A modern kor embere fel sem tudja mérni, pusztdn egyetlen nap leforgasa alatt hany
markaval keriil ilyen-olyan médon kapcsolatba. Ma mar életiink valamennyi hasznalati
targyan, az altalunk igénybe vett szolgaltatasokon, a befogadott tartalmakon (filmen, zenén
stb.) ott taldlhat6 a marka, mely alapvetden befolyasolja valasztasainkat, vésarlési
dontéseinket, sOt ezen tilmenden valosagészlelésiinket, értékitéleteinket, életstilusunkat is.
Tagan értelmezve minden betdltheti a marka szerepét, ami képes azonositani ¢és
megkiilonboztetni — egy szervezet, egy eszme, egy orszag vagy akar egy személy sem mas,
mint marka. De ha csak az iizleti élet ,,megszokott” brandjeinél maradunk is, nyilvanvalé: a
modern tarsadalom-gazdasag egyik meghatarozé jelensége a marka.

A modern értelemben vett markazast — bar a mogotte meghizodd motivaciok és
viselkedésmintadk egyiddsek az emberiséggel, sot a természetben is fellelhetok (Horvath,
2014) — a 19. szazad utols6 harmadaban a tomegtermelés, a homogén tomegcikkek miatt
kialakult megkiilonbdztetési igény hivta életre. A vallalatok egyre inkabb felismerték, hogy a
markakhoz érzelmek kapcsolodnak, és a fogyasztok nem pusztan termékeket, hanem
markakat véasarolnak. Bar a termelésorientacid még sokdig domindns maradt, a televiziozas
altal megtestesitett ,,egy a tobbhdz” (,,one to many””) kommunikacié aranykoraban a reklamok
mar markakat épitettek a fogyasztoi fejekben. E marketingtevékenység eredményeként a
nyolcvanas évekre a marka pénzben mérhetd, a piac altal értékelt vallalati vagyonelemmé
valt, ami sok esetben joval tobbet ért, mint a vallalat fizikai valdsaga (Klein, 2004).

Ezzel parhuzamosan a markakrol valo gondolkodas is megvaltozott: a markaépités (és
annak ,.grandiézus projektje”, a marketing) kiemelkedett a vallalati tevékenységek koziil,
mint az egyik legfontosabb értékalkoto, versenyelényt teremtd funkcio (Klein, 2004, p. 23.).
Az egyre erdsebb ¢és globalizalodo piacok, a turbulens tarsadalmi-gazdasagi kornyezet, az

egyre nagyobb tudastartalmi és/vagy mindségileg egyre kevésbé kiilonbozd versenyzo

! Villagra—Lopez, 2013, p. 200-201.
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termékek arrdl gy6zték meg a cégeket, hogy csak akkor lehetnek sikeresek, ha ,,koncepciot”
adnak el, ,,(...) a mdrkat mint élményt, életstilust jelenitik meg” (Klein, 2004, p. 36.). Ez a
vallalatok eréforras-gazdalkodasanak teljes atalakitasat kovetelte meg, ami sziikségszeriien az
érintettek széles korének helyzetére volt és van hatdssal. A marka ma olyan eszkoz a
vallalatok kezében, amely képes a lényegét add sokrétli kapcsolatok szerepldire igen
szamottevd — elényds vagy hatranyos — hatdst gyakorolni, igy etikai szempontbol nem
hagyhato figyelmen kiviil.

Kiilondsen igaz ez azért, mert a globalis vallalatok szupermarka-épitési tevékenysége
napjainkra korlatait feszegeti. Klein (2004) nagy hatasi miivében bemutatja, hogy a markat
abszolutizalo izleti stratégidk etikatlan vallalati miikodést eredményeznek a markamentes
terek kisajatitasatol a fejlédo vilagbeli foglalkoztatasi és kornyezethasznalati gyakorlatokig,
ami azonban egyre elfogadhatatlanabb az érintettek szamara. A markaépité vallalatok az
utobbi egy-két évtized tarsadalmi-gazdasagi valtozasai kozepette mindinkabb kitettek az
etikai kritikanak, mert a fogyasztok megvaltozott €letstilusa, ndvekvo tudatossaga és elvarasai
felel6sebb ¢és transzparensebb vallalati magatartast kovetelnek. A vevék és mas érintettek
egyre tobb informéciot igényelnek a cégekrdl: nem pusztan azok termékeirdl és
szolgéaltatasairol, hanem értékeikrdl és alapelveikrol, arrdl, hogy mit tesznek a fenntarthatosag
érdekében és hogyan bonyolitjdk piaci kapcsolataikat (Villagra—Lopez, 2013). Ez egyrészt
(tovabbra is) lehetdvé teszi az értékalapt markapozicionalast, ugyanakkor nagyobb kontrollt
jelent. A globalizacié erdsodésével a nagy markaépitd vallalatok érintetti kapcsolatok egyre
bonyolultabb haldjat kényszerlilnek menedzselni, mikézben az uj, tobbiranyt (,,many to
many”’) kommunikaciéra lehetdséget add médiumok révén e halozatok Gsszefiiggései egyre
atlathatobba valnak a nyilvanossag szamara. ,,A fogyasztok manapsag sokkal tobbet tudnak a
markak mogott allo tulajdonos vallalatokrol, sokkal egyszeriibben és tobbet kommunikalnak
egymassal, és nyiltan at-atveszik az iranyitast” (Nadasi, 2013, p 155.). A cégek igy
rakényszeriilnek a markaiizenetben megfogalmazott értékeknek megfeleld magatartasra, tehat
a markazas — az etikatlan magatartdsra vonatkoz6 kiinduld megéllapitds fényében talan

paradox mddon — etikai teljesitményiik javulasahoz vezethet.

1.2. Hipotézis, kutatasi modszertan és a dolgozat strukturaja

Munkdm célja a markaépités és az etikus vallalati magatartas kapcsolatdnak
vizsgalata. Napjaink komplex markaidentitasokat 1étrehozd marketinggyakorlata az tizleti

etika egyik legfontosabb problémajava avatja a markak érintettekre gyakorolt hatasanak
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kérdéskorét; azt, hogy a markaépités — azaz: értékrendszerek felépitése — értékorientaltabba és
erényesebbé teszi-e magat a vallalatot is, avagy a kommunikalt markaidentitas €¢s a mogottes
vallalati magatartas csak még jobban elszakad egymastol. E probléma aktualitdsara Naomi
Klein fentebb mar idézett miive hivta fel a figyelmemet. Hipotézisem az, hogy a végsé
fogyaszté szamara termeld markaépitd cégek esetében a markazas — bar szamos etikai
,buktatot” rejt — végsé soron etikusabb vallalati magatartishoz vezet.” A markaépités a 21.
szazadban eszerint nem lehet pusztan imazsépités: a vallalat valamennyi megnyilvanulasanak
konzisztensnek kell lennie az altala alkotott értékrendszerrel, identitassal (v.6. Braun, 2013a;
Villagra—Lopez, 2013; Nadasi, 2013). E feltételezést a kovetkezOkben bemutatott
gondolatmenet és modszertan szerint vizsgalom.

A probléma megkdzelitéséhez sziikséges a marka fogalmanak mélyebb megértése. A
2. fejezet a markat mint napjaink meghatarozé tarsadalmi-gazdasagi jelenségét mutatja be.
Mivel a dolgozat a for-profit szektorra Osszpontosit, a megallapitasok az lizleti életben
alkalmazott markakra vonatkoznak, bar a brand alapvet6é fogalmi elemei, hatasmechanizmusa
az lizleti vilagon kiviil 1étez6 markak esetében is azonosak. A 2. fejezet tobb, Osszefliggd
megkozelitést alkalmaz a marka definidlasara: meghatdrozza a markat funkciondlis alapon,
szimbolumok és mentalis strukturak O0sszességeként, komplex értékrendszerként és vallalati
er6forrasként. Elemzi a brandhez valé fogyasztéi kotédés alapjat, kialakulasat és
fennmaradéasat, azaz a marka hatdsmechanizmusat. Teszi ezt a marketingkommunikacio
meghatarozo hazai szakirodalmanak és néhany Osszegz0 nemzetkézi publikacionak az
attekintésével. Emellett a fejezet szintetizalni igyekszik mindazt a tudast, amit egyetemi
tanulmanyaim alatt a markakrol, a markazasrol elsajatitottam.

A 3. fejezet a markat az érintettelmélet szemszogébdl kozeliti. Egyarant szamba veszi
azokat a pozitiv és negativ hatasokat, amelyeket a brandek az érintettek széles korére,
Kiemelten a fogyasztokra, a munkavallalokra, a beszallitokra és miikodésiik tarsadalmi-
természeti kornyezetére gyakorolnak. A markak értékndveld hatasdnak bemutatasaban
els6sorban Godinra (2011) tamaszkodom, aki bemutatja a brand nyujtotta pszichikai
elényoket; a negativ hatasok feltarasa pedig foként Klein — a témaban valdsziniileg kimerité —
miive (2004) alapjan torténik. A dolgozatnak nem célja az egyes hatasok egyenkénti részletes

elemzése, hanem a problémak felvillantisan keresztiill szemléltetni kivanja a markak

2 A dolgozat fokuszéban a végsé (egyéni) fogyasztd szamara pozicionalt és értékesitett markak allnak. Ezzel
egyiitt azt is feltételezem, hogy a hipotézisben megfogalmazott hatds bizonyos mértékig a szervezetkozi
piacokon értékesitd vallalatokra is érvényes (lasd 3.3. fejezet).
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¢érintettekre gyakorolt sokrétli befolyasat. A fejezet fontos része a nyilvanossag erejének
bemutatdsa a vallalatok etikai teljesitményének emelésében.

A 4. fejezet a British Petroleum (BP) példajan keresztiil vizsgalja a 2-3. rész allitasait,
¢s allast foglal abban a kérdésben, hogy a BP esetében a katasztroéfaba torkollt etikatlan
miikodési gyakorlat megvaltozott-e az érintettek ,,blintet6” reakcidinak hatasara. Ehhez — a
korabban bemutatott markaelméleti megkdzelitéseket felhasznalva — részletesen elemzem a
cég markaidentitasat €s az ahhoz kapcsolodo vizudlis arculatot; megvizsgalom a vallalat
baleset elotti miukodésének tényleges mozgatorugdit; attekintem a Kkatasztrofara adott
fogyasztoi (érintetti) valaszokat; végiil megkisérlem nyomon kovetni a BP baleset ota
megfigyelhetdé magatartasat. Ez utobbi szempontnal a friss véllalati dokumentumokra
(balesetet kivizsgald jelentés, fenntarthatosagi jelentés, Uj etikai kodex) tamaszkodom, és
torekszem azokboOl a tényszerlien megtortént vallalati 1épéseket kiemelni. Dolgozatom

Osszefoglald kovetkeztetéseit az 5. fejezet tartalmazza.

2. A marka-jelenség

2.1. A marka fogalma. Markaidentitas és kapcsolata a vallalati identitassal

A marka fogalménak meghatarozasara tobbféle, am lényegét tekintve tobbnyire
azonos definiciéo all rendelkezésre. ,,A marka olyan szimbdlumok Osszessége, melynek
feladata termékek €s szolgaltatdsok egy meghatarozott gyartdval vald azonositasa és egyuttal
azoknak mas termékektdl valé megkiilonboztetése” (Bauer—Beracs, 2006, p. 167). ,,A
fogyasztok altal elképzelt mentédlis asszociaciok 0Osszessége, melyek hozzdjarulnak a
termek/szolgaltatds érzékelt értékéhez ¢és a termék/szolgéltatdas megkiilonboztetéséhez”
(Bauer—Horvath, 2013, p. 176.).

A marka két alapvet6 feladata (azonosit és megkiilonboztet) dolgozatom eddigi része
alapjan is kézenfekvd. Az azonositds és megkiilonboztetés iranti igény hivta életre és tartja
fenn a markdzast, ugyanakkor meglatdisom szerint pusztan ez a funkcionalitds nem bir
elégséges magyardzd erdével a marka mint jelenség megértéséhez. Azonositani €s
megkiilonboztetni képes egy szin, egy forma, egy megnevezés, egy jel — a modern marka
azonban tobb ezeknél. Ahogyan a fenti definiciok is jelzik, a marka a fogyasztok (érintettek)
fejében levé mentdlis struktirdkban létezik asszociaciok, attitidok, érzelmek és akar
viselkedési mintdk komplex rendszereként, igy fejtve ki azonositd, megkiilonboztetd,

fogyasztoi dontéseket automatizald vagy egyszerlisité hatasat. ,,A marka memoriabank”,
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vagyls ténylegesen a fogyasztokban kialakitott &és megerdsitett percepciokban,
értékitéletekben rejlik (Nadasi, 2013, p. 136.).

A brand valdban épitkezik vizualis elemekbdl, mint amilyen a logd, a csomagolas
annak minden szinével, arnyalataval, formajaval, egyéb ingerével. Ez a vizualis identitas
(arculat) igen nagy azonositd és megkiilonboztetd erdt biztosithat — ezt bizonyitja az 1. dbra.
A képeken szerepld termékeket/szolgaltatasokat egyértelmiien felismerjiik, holott egyik
esetben sem olvashaté a markanév. Latjuk viszont az adott markara jellemz0 sajatos vizualis
elemeket, amelyek a cégek kommunikacios aktivitasa révén tudatunkban Gsszekapcsolodtak a
branddel. A szinkombinaciok, a formak, ezek térbeli elrendezése (és hozzajuk hasonldan az

olyan verbdlis és auditiv ingerek, mint a szlogen és a szignal) egyértelmiien azonosithatova

‘ ¢
)
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1. abra. A vizualis arculat
megkiilonbozteto ereje

Forras: sajat szerkesztés a ,,No Noise” termékek

Gtlete alapjan (Etherington, 2013)

teszik még a kifejezetten ,,zajtalanitott” termékeket is, mikodésbe hozva a marka 1ényegét

add mentalis struktarakat.® Ugyanakkor egy marka arculata ,,csak” egy mélyebben gyokerezd

% A londoni Selfridges aruhédz részére sok ismert marka gyartotta le termékeinek markanév nélkiili (egyebekben
azonos csomagolasu) valtozatat a ,No Noise” kampany soran, melynek Iényege a mindent athato
marketingkommunikacios ,,zajjal” szembeni fellépés volt (Etherington, 2013). A Heinz ketchup vagy a Levi’s
farmer markanév nélkiil azonban ugyantgy azonosithato termékek maradtak, hiszen — a fentieknek megfeleléen
— a marka minden vizualis elemen keresztiil kommunikal (Horvath, 2014).

8
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identitas visszatiikrozddése — a vizualis és egyéb ingerek azt az értékrendszert kommunikaljak
a fogyaszto felé, amit a marka megtestesit.

A marka-jelenség olvasatomban akkor érthetd meg leginkabb, ha a markat végsd soron
egy komplex értékrendszerként, értékvalasztasok dsszességeként definialjuk. Ez 6sszhangban
all a Doyle (2002) altal bemutatott markapiramis-modellel, amely a markanak kiilonb6z6
rétegeit jeleniti meg a ,felszintdl a mélyig”, az éppen aktudlis markakommunikacios

elemektdl a marka identitasaig (2. abra).

A mirka magja (identitis)

Alapértékek

Személyiség A mirka stilusa
Kultiira
Enkép

Anyagi tulajdonsagok

Visszatiikrozédés Mérkatéma

Kapcsolat a vevikkel

2. abra. A markapiramis-modell
Forras: sajat szerkesztés Doyle (2002) alapjan

A piramis csucsan taldlhatdé a marka magja (identitdsa): azok az alapértékek,
amelyeket a brand tartdsan magéaénak vall, képvisel, és amelyek mentén felépiti Gnmagat,
létrehozva a kapcsolodd mentalis strukturdkat. Ebbol az identitasbol taplalkozik a
pozicionalas: az, ahogyan a marka versenytarsaihoz képest elhelyezi magat a piacon, a
fogyasztoi fejekben. Ez adja meg a ,felszinhez kozelebbi” rétegek alapjat is: a marka
tartdsabban meglevd stilusa és az akar kampanyonként is valtoz6 markatéma elemei e
vezérfonal mentén szervezddnek.

Az értékek természetiiknél fogva alapvetden absztrakt fogalmak, ennek ellenére
megallapithatd, hogy a markdk magjat képezd értékrendszer egyre magasabb absztrakcids
szintre kerlil a szupermarka-¢épités kordban. Az igazan erds markak az utobbi évtizedekben
nem funkcionalis értékeket allitanak identitasuk kozéppontjaba, hanem sokkal inkabb tiszta,

elvont idedkat, amelyekkel igyekeznek abszolut értelemben 6sszekapcsolni 6nmagukat. Klein

9
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(2004) ¢ jelenség példajaként a Nike-t mutatja be. ,,A Nike az a cipdgyar, melynek eltokélt
egyszeriien sportruhazatot gyart, és nem 1is termékeinek hasznalati tulajdonsagaibol
szarmaztatja a fogyasztoi értéket, hanem olyan magasabb rendi értékek kozvetitésébol, mint a
tiszta sport eszméje, a versenyszellem, az emberi teljesitOképesség, kitartds, hdsiesség.
Mindez egyfajta ,,mitoszteremtés”, melynek 1ényege, hogy egyenldségjelet tegyen a marka ¢€s
a tiszta sport eszméje kozé. Ezt szolgalja a Nike integralt markakommunikacioja, amely
sportesemények, élvonalbeli sportolok/csapatok szponzoracidjat, sajat sportcsapatok,
sportversenyek szervezését, markaboltok (,,markaszentélyek’) fenntartasat és a tiszta sport
idedljat sugarzo reklamokat egyarant magaban foglal. Mindezt jol siiriti a vizualis arculat, a
»Nike-pipa” logd és a ,Just do it” szlogen. A 3. dbra a markaidentitast tikrdzo
marketingkommunikécio illusztracigja.

A Nike-hoz hasonldan a leger6sebb markak magjat absztrakt értékek adjak — néhany
tovabbi példa cimszavakban: Apple — kreativitds, egyediség, egyéniség, onmegvaldsitas;
Coca-Cola — boldogsag; Samsung — élmény, jobb élet, egység a sokféleségben; Virgin —
mindség, innovacio, ,,hanyag elegancia”. Ezek és a hozzajuk hasonldé markék egyre kevésbé
kothetdk konkrét termékekhez/szolgaltatasokhoz vagy konkrét iparaghoz. Rendszerint
elmosodo iparagi hatarok mentén miikodnek, markakiterjesztéssel 0j iparagakba 1épnek be.
Ennek elvi alapja az a — korabbiakban kifejtett — gondolat, hogy ,,(...) a marka nem termék,
hanem ¢életstilus, attitlid, értékrendszer, megjelenés, gondolat” (Klein, 2004, p. 37.). Ez az Un.
tapasztalati marka, amely a markaépités csticsat képviseli a funkciondlis és aspiracios markak
szintje felett (Nagy, 2012). A tapasztalati marka szabadon datvihetd barmely
termékkategoridra, mert a marka magjat teljesen univerzalis értékek alkotjak — a fenti példak
koziil egyértelmtien ilyen a Virgin, mely légitarsasagot, mobiltelefon- és pénziigyi
szolgaltatast, utazasi szolgaltatasokat egyarant markdz, megtaldlhatd a zenei ¢és

szorakoztatdiparban stb. (Klein, 2004; virgin.com).
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WE ARE ALL WITNESSES.

"THE MOMENT e
LASTS A SECOND.
THE LEGEND

LASTS FOREVER."

3. abra. A Nike markaidentitasanak tiikroz6dése a marketingkommunikacioban

Forras: sajat szerkesztés. Az egyes képek forrasa: wallfoy.com; thewire.sheknows.com; rcljohnson.blogspot.hu.
A szlogenek jelentése: ,,Csak csinald!”; ,,Mindannyian tanuk vagyunk”; ,,A pillanat egy masodpercig tart. A
legenda 6rokkeé.”

A markaidentitds rendkiviil magas absztrakcios szintjének kialakuldsa tobb okra
vezethetd vissza. Legkézenfekvobb ezek koziil a tomegcikkek piacdn kialakult
megkiilonboztetés iranti igény, a fenntarthatdé versenyeldny megszerzésének torekvése. A
technologiai fejlédés, a piaci verseny er6sodése és globalizalodasa oda vezetett, hogy
»terméket barki eldallithat”, és funkcionalitasban, mindségben, tuddstartalomban egyre
minimalisabb kiilonbség van az egyes vallalatok altal felkinalt opciok kozott (Klein, 2004, p.
36.; Chikan, 2008; Hulberg, 2006). A terméktulajdonsagok (vagy akar a koltségelony) egyre
kevésbé bizonyulnak — az eréforrds-alapt elméletek altal leirt — értékes, ritka, nehezen
masolhatd, azaz hosszabb tavon fenntarthaté er6forrasnak (v.6. Wernerfelt, 1984). Ennek
megfelelden a verseny mas sikra terelddik, melynek Iényege a fogyasztok érzelmi
kotédésének megteremtése, a marka jelentéssel vald megtoltése, amellyel a fogyasztod
azonosulni képes, és amely plusz értéket teremt szamdra (Klein, 2004; Godin, 2011). Ez
természetszeriileg absztrakt iizenettel érheté el leginkabb, tehat — szemben példaul a
terméktulajdonsagokkal — az értékalapii pozicionalds teremthet ritka, nem masolhato
er6forrasnak bizonyuldé brandet. A ,,(...) motivalo és érzelmi téltetet nyajtd6 markak
kedvezébb fogadtatasban részesiilnek, mint a csak funkcionalis eldnyodket kinalé markak. Ez
magyarazza, hogy egyre nagyobb az elvont markaajanlattal rendelkez6 markak aranya”

(Nadasi, 2013, p. 146.).
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Az ilyen markaajanlat egyben kevésbé attekinthetd a fogyasztd szdmaéra, mint egy
funkcionalis, terméktulajdonsdgokra/termékkivaldsagra épiilé pozicio. Megfigyelhetd, hogy
ezekben az esetekben gyakran maga a fogyasztdo sem tudja kiilonosebben megmagyarazni,
miért éppen az adott markat preferalja (érzelmi dontés; Hofmeister-Toth, 2008). Ez
Osszekapcsolhatd az oksagi homalyossag (causal ambiguity) fogalmaval, melynek 1ényege,
hogy a kiils6 szemléldk (a potencidlis imitatorok) nem tudjak megallapitani a vallalat sikere,
hatékonysaga mogott rejlé okokat (Peteraf, 1993). Egy értékalapti markapozicio ilyen
homalyt teremt, hiszen nagyon nehéz fényt deriteni azokra az érzelmi kotdédésekre, mentalis
beidegzddésekre, amelyek arra késztetnek egy vasarlot, hogy X markat valassza Y helyett. Ha
a fogyasztéi dontés kevésbé raciondlis, példaul nem konkrét termékparaméterek alapjan,
hanem értékekkel vald azonosulds és érzelmi eldnydk mentén sziiletik, sokkal kevésbé lehet
az ok-okozati Osszefiiggések miikodésébe ,belelatni” és a mar kialakult mintakat
megvaltoztatni, vagyis a versenytarsak jelentdés hatrannyal indulnak. Ezt bizonyitja egy, a
Harvardon elvégzett kisérlet, melynek soran MBA-hallgatokbdl két csoportot képeztek.
Mindkét csoportnak egy 0 terméket (markat) mutattak be, azonban az egyiknek értékalapti
pozicionalassal, a masiknak pedig a funkciondlis terméktulajdonsagokat, paramétereket
ismertetve. Ezutan mindkét csoportnak prezentdltak egy 1j belépd, rivalis markat, ¢és
megkérték Oket, hogy valasszanak az elsének és a masodiknak latott opcid kozott. Azok a
hallgatok, akik az els6¢ termékrdl attekinthetd (funkciondlis) ismertetést kaptak, képesek
voltak helyesen donteni: a jobb tulajdonsagokkal rendelkezdt valasztottdk (vagy két azonos
koziil az olcsobbat); azok viszont, akik elsOként értékalapt (kevésbé attekinthetd)
pozicionalassal talalkoztak, joval nagyobb ardnyban ragaszkodtak az 1. szamu markahoz
(Bauer, 2014a). Egyszerii példaval: ha egy édességmarka a ,legfinomabb” pozicioval
igyekszik elhelyezni magat a piacon, ezt a pozicidt a versenytarsak konnyen tamadhatjak,
viszont példaul a ,,vidamsag” tizenetét nehéz feliilmulni (,,még vidamabb...?”; Bauer, 2014a).

Az absztrakt markaidentitas kialakitdsanak tovabbi oka, hogy az ilyen alapértékekkel
rendelkez0 marka konnyen kiterjeszthetd, akar egyaltalin nem kapcsoldodo tevékenységi
teriileteken is alkalmazhato. Ekkor tobb ipardgban is ki lehet haszndlni a profitszerzési
lehetéségeket anélkiil, hogy kockazatos befektetéseket kellene eszkdzolni kiilonallo brandek
felépitésére, mikozben az egyetlen marka valamennyi piacon képes lehet pozitiv fogyasztoi
reakciokat eléhivni, szinergiat elérni. Egyértelmii, hogy erre csak univerzélis értékeket
felvonultato markdk képesek. A termékhez kotott pozicionalas ilyenkor hatarozottan

hatranyos, mert ,,(...) ha az identitas szoros részévé valik az adott funkcionalis elény, akkor
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nehéz kiterjeszteni a markat” (Nadasi, 2013, p. 145.). A markakiterjesztés lehetdsége
ugyanakkor egyre fontosabb szempont napjaink turbulens vilaggazdasagaban, egyrészt mert a
rugalmas alkalmazkodas akar azt is megkovetelheti a vallalatoktol, hogy eredeti
alaptevékenységiiket adjak fel (ahogyan a termékkategoria megteremtdje, az IBM eladta
személyiszamitogép-iizletagat); masrészt egyre nagyobb foku az iparagak konvergencidja, a
komplex megoldésok iranti igény (Chikén, 2008).

Bar tobbféle markazasi stratégia 1étezik ¢€s terjedt el a gyakorlatban (termékmarka,
vallalati marka, fedomarka stb.), megfigyelhetd, hogy az absztrakt markaidentitéas
terjedésével, a szupermarka-épitéssel parhuzamosan egyre hangsulyosabb a vallalati marka
(corporate brand) szerepe. A kilencvenes évek elejétél a markamenedzsment témajaban
megjelent publikaciok is mindinkabb sziikségesnek latjak a marka szélesebb megkozelitését,
amely szamitasba veszi a globalis vizioval rendelkezd vallalatot (Villagra—Lopez, 2013). A
vallalati markdazds a hagyoméanyos termékmarkdzasbol ered, céljaik azonosak:
megkiilonboztetés €s preferenciateremtés. Célpontjuk viszont mas: mikdzben a termékmarkak
meglehetdsen homogén célcsoportot szolitanak meg, a vallalati marka minden érintettnek szo6l
(Hulberg, 2006). ,,A vallalati marka megkiilonboztet6 tulajdonsaga, hogy a markaépités az
identitds, mas széval a cég értékeinek, jovoképének, kulturajanak kifejezése érdekében
torténik” (Villagra—Lopez, 2013, p. 199.). Ez 6sszhangban all a vallalat altal figyelembe
veendo érintetti kor kiszélesedésével, az érintettek vallalat iranti novekvo elvarasaival és
befolyasaval (v.6. 2.1. fejezet). A cégeknek egyre inkabb olyan atfogé markakat kell
menedzselniiik, amelyek a ,,puszta” termékeken/szolgaltatasokon tul informaciot arulnak el az
érintettek szamdara a vallalat értékeirdl. A 4. abran lathato, hogy a vilag legértékesebb
markainak dont6 tobbsége vallalati brand: a listan a 16. helyen jelenik meg elészor
termékmarka (a ,,T”-vel jelzett Gillette, a Procter&Gamble markaja), elétte minden helyen

vallalati (vagy divizio szintii) marka szerepel.4

* Maga a Procter&Gamble, amely hatalmas termékmarka-portfolioval rendelkezik és hagyoméanyosan
termékmarkazasi stratégiat kovet, az utobbi idében szintén elkezdte vallalati markanevét (is) hasznalni
kommunikécidjanak bizonyos teriiletein. Ilyen példaul a szamos orszagban alkalmazott ,,Thank you, Mom”
kampany (lasd: http://www.youtube.com/watch?v=57e4t-fhXDs).
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4. abra. Vallalati markak és termékmarkak a vilag legértékesebb markai kozott

Forras: interbrand.com. A top 100 legértékesebb marka, 2013.

Hulberg (2006) szerint a vallalati markdk irdnti novekvd érdeklddést harom f6 tényezd
magyarazza: megkiilonboztetd erd, transzparencia €és a koltségesokkentés lehetdsége. A
vallalati markak jobban képesek kitlinni az informacios tulcsordulassal terhelt piacokon, mint
a termékek és termékmarkak, mivel a termékek — mint arrél mar volt szo — egyre
hasonlobbakka valnak, mikozben a szervezetek elkeriilhetetleniil kiillonboznek. A vallalati
marka sokkal inkabb lehetévé teszi az értékalapti markdzast és poziciondldst, annak fent
targyalt eldnyeivel. Az ilyen brand tobb informécidval latja el az érintetteket mindarrél, amit
tudni akarnak (ilyen értelemben transzparens). Végiil a vallalati marka biztosithatja azt a
szinergiat, amit a szeparalt termékmarkak nem, innen a koltségesokkentd hatas.

Az eddigiekbdl is latszik, hogy a modern gazdasagban versenyképességgel jutalmazott
markaidentitas nem létezik vallalati identitds nélkiil. E megallapitds kétirany: egyrészt a
vallalatnak erds és erényes identitassal kell rendelkeznie, amelybdl merithet a markaépitéshez;
masrészt a szervezetnek meg kell élnie a marka lizenetét és minden cselekvésén keresztiil meg
kell azt osztania a tarsadalommal (Villagra—Lopez, 2013). ,,A vallalati marka megjeleniti az
identitast, az értékeket ¢és az elveket. Ezen feliil egy igéretet testesit meg a szervezet
stakeholderekkel szembeni magatartasara vonatkozoan.” ,,Az érintettekkel zajlo interakciok
mindennap épitik a markat” (Villagra—Lopez, 2013, p. 200-201.). Felfogasom szerint tehat a
markaidentitds a véllalati identitas egyfajta externalizacidja, ugyanakkor a szervezetnek

folyamatosan torekednie kell arra, hogy a markaban kinyilatkoztatott értékeket Gjra €s Gjra
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internalizdlja, és azokkal 6sszhangba hozza a vallalati cselekvéseket. Ezt a kapcsolatrendszert

szemlélteti az 5. abra.

Egyiittes alkotas
Markakozosségek

Vallalati identitas Ertékek

Az alapit6 értékei és erkolcsi (externalizacio) Markaidentitas
; hozzééllasa A marka magja:
=~ | Vallalati filozofia, kultura > alapértékek
f e —-
= | Vallalati magatartas ] %/Ijlrtll(;zzemélyiség
> | Stakeholderek T Enkép

Magatartas S
Kapcsolatok v

(internalizacid)

5. abra. A vallalati identitas, a markaidentitas és a vallalati magatartas kapcsolata
Forras: sajat szerkesztés Nadasi (2013), Braun (2013a) és Villagra—Lopez (2013) alapjan

Az abran megjelenitett vallalati identitdis — mint a markaidentitas alapja — nem
monolitikus fogalom: a legtjabb identitasmodellek szerint maga is tobb dimenzidban 1étezik
(Braun, 2013a). Balmer—Greyser (2002) AC?ID modellje szerint a vallalati identitas egyarant
épitkezik aktudlis, ,kifelé” kommunikalt, észlelt és vizidszerii elemekbdl.’ Az aktudlis
identitds (A) a vallalat adott id6beli lizleti valosagara, a menedzsment és az alkalmazottak
altal ténylegesen kovetett eértékekre, az aktualisan miitkodtetett rendszerekre, tevékenységekre,
vallalati magatartasra vonatkozik. A kommunikalt identitast (C) a cég altal kontrollalt
kommunikéacié (példaul reklam, szponzoradcid) jeleniti meg. Az észlelt identitis (C)
lényegében nem mads, mint az imazs: a stakeholderek 4ltal a vallalatrol kialakitott (észlelt)
kép. Az idealis identitas (I) a cég szamara az adott piacon adott idépontban optimalis poziciot
biztositd identitas, melynek alapja a stratégiaalkotok jelenbeli tudasa a vallalat képességeirdl,
az altaldnos lizleti és a specifikus versenykdrnyezetrdl, a jovobeli kilatasokrol. Végil a
vagyott identitas (D) a vezetOk fejében ¢és szivében €16 szervezeti vizid, amelyet
nagymértékben a vezetok személyisége, vilagrol alkotott felfogasa inspiral (nem elsésorban a

szervezeti képességek €s a kornyezet racionalis elemzése — ez utdbbi sokkal inkdbb az idealis

> A kezd6betiik a modellben meghatirozott 6t identitisforméra utalnak (lasd a kifejtésben).
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identitas alapjat képezi). A vallalati identitas Osszetettségére mutat ra, hogy még egyetlen
identitdskomponens is tobb varidcioban létezhet, példaul kiilonb6zd érintetti csoportoknak
kiilonboz6 észlelései lehetnek a vallalatrol (észlelt identitas, C). Emiatt is bonyolult feladat az
Ot identitisforma Osszhangjanak Dbiztositisa — pedig ez az identitds hatékony
menedzsmentjének (és az azon alapuld markaidentitdsnak) kiemelkedden fontos feltétele.
»Barmely két identitdsforma ellentmondasa zavart okoz (...), igy rombolja az egységes
identitas kialakitasat” (Braun, 2013a, p. 122.). Az identitasformak Osszehangoldsa nélkiil nem
lehetséges az identitas sikeres externalizacidja, vagyis a sikeres markaidentitas 1étrehozasa, ¢és
annak visszacsatoldsa (internalizicioja) is akadalyba titkozik.®

Az externalizacio—internalizacid korkorossége ugyanakkor olyan folyamat, amely nem
a vallalat ,,maganligye” — az 5. dbra is utal erre. Napjainkban nem egyszeriien a vallalat
»mondja meg”, milyen értékek alkotnak egy bizonyos markat. A brand a koré szervez6dd
kozosségben formalodik, amely egyfajta konszenzust teremt a marka jelentésérol: az
érintettek kozosen konstrudljdk meg azt. ,,Az egyiitt alkotas és a »marka megélésének«
koncepcidja olyan markakozosségi modelleket kinal, melyek az érintetteknek tobb értéket
teremthetnek” (Braun, 2013a, p. 119.). A markakozosségek virtualis, elképzelt kozosségek,
ahol a kozosség produktuma nem a vallalat vagy a marketinges tulajdona, hanem a k6zosségé;
afelett a cégnek nincs kizardlagos kontrollja (Braun, 2013a; Srivastava et al., 2001; v.6. 2.2.
fejezet). A markaépitdé marketinges ebben a kontextusban inkdbb kezdeményez: az
azonossagtudat felkeltése érdekében az altala elképzelt identitdssal egyfajta ajanlatot tesz’;
feladata az azonossagtudat miikodtetése, ritusok €és szimbolumok bevezetése €s lizemeltetése,
valamint a ko6z0sség iranti feleldsség fenntartasa (Braun, 2013a alapjan). A markakozosségek
igen nagy kohézioval rendelkezhetnek (példaul az Apple rajong6éi minden internetes
platformon megvédik a markat a ,,tamadéasoktol”). Az ilyen kozdsségek az azonossagtudaton
keresztiil a markahoz valo érzelmi kotodést erdsitik, kevésbé atlathatd, nehezen masolhato

poziciot biztositva annak a fogyasztoi fejekben.

® Nem lehet hosszua tavon sikeres markat épiteni példaul, ha az aktualis és a kommunikalt identitas ellentmond
egymasnak, vagy nehéz a marka értékeivel Osszhangban cselekedni, ha a vezetés valamiért mas értékek
kovetését varja el (vagyott identitas).

" Itt explicit is ramutathatunk az imazs és az identitas kiilonbségére: egymassal szorosan dsszefiiggd fogalmakrol
van sz0, azonban az identitds az az Snmeghatarozas, amit a vallalat , képzel el” a marka szamara, az imazs pedig
az a kép, amit a kiils6 szemlélok a markarol kialakitanak (Dornyei, 2014).
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2.2. A marka hatasmechanizmusa. A marka mint eroforras

Az eddigi fejezetek ramutattak a markaban rejlé versenyelony-teremtd potencialra,
amely azonban teljesen csak a marka hatasmechanizmusianak — a brandhez kapcsolddd
mentalis struktarak kialakuldsanak és miikodésének — részletesebb vizsgalataval érthetd meg.
A markabol fakadd versenyelony a fogyasztdoi markahiiség fogalmaban Gsszegezhetd.
indokolt, mely szerint egy brand markahii fogyasztoja az, aki egy meghatarozott idészakban
tobb, a mérlegelt termékkorébe tartozd markat felvaltva vasarol, de egy marka jelentds aranyt
képvisel a fogyasztasdban (Bauer—Beracs, 2006). Természetesen a vallalatok szempontjabol
nem érdektelen — és egyfajta idealis allapotot ir le — a Klasszikus markahiiség, amely akkor
valoésul meg, ha egy fogyasztd egy meghatarozott idészakban kizardlag egyetlen markat
vasarol. A markahiiség jelent6ségét nyilvanvaldan az az lizleti életben kozismert tény adja,
hogy egy régi ligyfelet megtartani joval kevesebb koltséggel jar, mint egy jat megszerezni.

A markahiiség a markardl kialakult pozitiv asszociacidokon, attitlidon, érzelmeken és
bizonyos bejaratott viselkedési mintakon alapul. Az el6z6 fejezet foglalkozott azzal, hogyan
képes a marka altal megtestesitett komplex értékrendszer (identitas) a célfogyasztokban
azonosulast kivaltani, ezaltal érzelmi kotddést teremteni. (A markakhoz kapcsolodo érzelmi
elényok nemcsak a vallalat szdmara kifizetdddek, hanem értéktobbletet nytjthatnak az
érintettek szamara is — erre a 3.1. fejezet tér ki.) A mentalis struktarak stabilizalasa, azaz a
lojalitdas  fennmaradasa ugyanakkor nagymértékben az emberi elme szelektiv
mechanizmusainak kdszonhetd. Ezek rontjdk a versenytars brandek esélyeit a bizonyos foku
fogyasztoi elkotelezddést mar elért markaval szemben. A szelektiv észlelés (szelektiv
informaciofelvétel) megneheziti, s6t nagyon gyakran meg is gatolja, hogy a fogyaszto
figyelembe vegye a konkurens iizeneteket (Bauer—Beracs, 2006). A szelektiv torzitas az
észlelt lizenetek tartalmat akaratlanul is alakitja a befogadd vilagképének, véleményének
kedvezé iranyba — példaul a fogyasztdo diszkontalhatja egy olyan terméktulajdonsag
jelentdségét, melynek terén az altala preferalt marka esetleg kevesebbet nyujt, mint a
versenytarsak (ha egyaltalan tudomast szerez errdl a hatranyrél). Ehhez hasonl6 a halo-hatés,
amikor a fogyasztdo a brand egy, szamara kulcsfontossagi pozitivumat a marka egészére
kivetiti, és figyelmen kiviil hagyja az esetleg kevésbé kedvez6 sajatossagokat (Bauer—Beracs,
2006). Ez is szerepet jatszik abban, hogy az er6s markak — az altaluk biztositott érzelmi
elényok alapjan — képesek magasabb arat is érvényesiteni anélkiil, hogy vesztenének
versenyképesseégiikbol.
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E szelektiv mechanizmusokra tdmaszkodva a markanak tehat fogyasztoi dontéseket
automatizalo, leroviditd, rogzitd hatasa van (Braun, 2013a). Mivel a bemutatott mentalis
folyamatok egyértelmiien a mar kiépitett, er6s markakat tamogatjak, az ezeket birtoklo
vallalatoknak érdeke a ,,status quo fenntartasa”; az 0j piacra 1épdk viszont épp a rogziilt
fogyasztéi rutinok megbontasaban, a dontési probléma Ujboli felmeriilésében, a fogyasztoi
tanulasban érdekeltek (Bauer, 2014b). Ezt elérni természetesen sokkal nagyobb befektetés —
ez kozvetlentl is ravilagit a marka erdéforras jellegére. Az erdforras-alapu vallalatelmélet jol
alkalmazhat6 keretet nytjt a markak vallalati 1étben betoltott szerepének értelmezéséhez.

A marka a tudashoz, képességekhez, vallalati kultirdhoz hasonld kézzelfoghatatlan
er6forras, amely felett a cégnek nincs kizarélagos kontrollja, mert a fogyasztoi percepciokat, a
mentélis struktirdkat a vallalat tudatos markaépitd tevékenységén kiviil mas tényezdk is
befolyasoljak (versenytars markak, fogyasztoi reakciok, véletlen stb.). Az ilyen nem teljesen
birtokolt vagy kontrollalt, a vallalati hatarokat atlépd eréforrasokat Srivastava et al. (2001)
kapcsolati eszkdzoknek tekinti, mert azok értéke az érintettekkel vald kapcsolatokbdl, a
bizalombdl taplalkozik. A stakeholderekkel valo értékes kapcsolatok kiépitésének lehetdsége
ugyan minden szervezet szamara adott, de az ebbe torténd befektetések egy bizonyos szintje
felett az ilyen kapcsolatokbdl szarmazo eréforrasok (igy a markaérték) mar korantsem allnak
rendelkezésre minden vallalat szamara, igy értékes, ritka és nehezen masolhaté6 kombinaciot
jelentenek. A marka mint er6forras kifejlesztésének tehat kulcsmozzanata az érintettekkel
valé folyamatos kapcsolatépités, a reputdcié (az érintettekben kialakult markapercepcio)
menedzsmentje (Braun, 2013a). Az igy épitkez6 marka ,,er6forras-pozicié korlatta” valik,
mert az a tény, hogy egy szereplé mar rendelkezik ilyennel, hatrdnyosan érinti a kovetok
koltségeit és/vagy bevételeit (Wernerfelt, 1984). Az ,er6forras-pozicio korladtok” magas
megtériilési potencialt jeleznek, mivel altaluk a versenytarsak koziil valaki elénydsebb
helyzetben lesz. Gyakran egyben belépési korlatként is funkciondlnak az 0j piaci szereplok
elrettentésére”.

Ebben az elméleti keretben az a kovetkeztetés vonhatd le, hogy a marka egy a
potencidlisan differencidlod eréforrasok koziil. Létezik azonban egy ezen tullépd, az iizleti
vilagban elterjedt felfogds, amely szerint a marka ,,az” er6forrds, és minden mas vallalati
eszkozt ala kell rendelni a marka szempontjainak (Klein, 2004). A szupermarka-épités
szemléletének tarsadalmi-gazdasagi hatterét a 1.1. fejezet tekintette at. Ez a koncepcid a
marka és a termék fogalmanak teljes szétvalasztasara épiil, és a valodi vallalati/fogyasztoi

érték eldallitojanak a markat (€s a markaépitd tevékenységet) tekinti, ugyanis végsé soron ,,a
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marka az, amit a vasarlo megvesz” (Peter Schweitzer, az orias reklamcég J. Walter Thompson
elndke, idézi Klein, 2004, p. 195). E gondolat a vallalati kompetenciakrol alkotott felfogast is
atalakitja: az alaptevékenység (példaul termelés) helyett a marketing és az ahhoz kapcsolddo
képességek valnak magkompetenciava. Ezt bizonyitja, hogy a kiszervezések az utdbbi
évtizedek ota dontd mértékben érintik a hagyomanyosan alaptevékenységnek tekintett — és
ezért elvileg ,,hazon beliil” tartandd — tevékenységi teriileteket. A szemléletvaltas jelentds
valtozasokat hozott a vallalatok er6forras-gazdalkodasaban: a cégek igyekeznek
megszabadulni az olyan ,,feleslegessé valt” eréforrasoktol, mint a termeldegységek, gyarak
vagy a sajat alkalmazottak (Klein, 2004). Szamos vallalat felfogasa szerint ezek tobbé nem
(vagy csak részben) tartoznak azon erdforrasok csoportjdba, amelyekre tartds versenyelény
¢épithetd, ugyanis a kivant mindségli terméket — globalis lehetdségeket mérlegelve — ma mar
szamos partnerrel le lehet gyartatni (Godin, 2011). So6t a fejlodé vilag gyartasra
specializalodott beszallito vallalatai ezt koltséghatékonyabban is képesek biztositani.
Koltséghatékonynak pedig a markaépités érdekében kell lenni — a sziikds erdforrasok, a
marketing nagy koltségigénye €és a megtériilési elvardsok ,,szoritasaban” minél tobb forrast
kell felszabaditani e profitgenerald tevékenység taplalasara. A pénzt a markdk ,,virtualis
épitdanyagaira kellene forditani [...]; vagyis szponzoraciéra, csomagolasra, terjeszkedésre és
reklamra. Es persze cégtarsulasokra: hogy a kereskedelmi és forgalmazasi csatornak
felvasarlasaval juttassak el markdjukat az emberekhez” (Klein, 2004, p. 196).

Ha elfogadjuk, hogy a profitot valojaban a marka allitja el6, akkor — legalabbis a
teljesitményelv alapjan — ,logikus”, hogy annak szempontjai az elosztisban is elonyt
¢élvezzenek (v.6. 3.2. fejezet). Amennyiben egy vallalat markaja révén jobb versenypoziciora,
nagyobb tulajdonosi értékre tett szert, akkor a realizalt jaradékot arra fordithatja, hogy taplalja
az elényt nyujto eréforrast (Srivastava et al., 2001). Raadasul a markapercepciok 1ényegében
érzékeny, megfoghatatlan mentalis struktirak, amelyeket a cég kommunikacidjan kiviil még
szamos egyéb forrasbol ér hatas. Indokolt tehat, hogy a vallalat marketingkompetencidit
(markaidentitasat) fejlessze, erdsitse.

Az itt targyalt szupermarka-épité vallalati gondolkodas érintettekre gyakorolt
hatasaival a kovetkezd fejezet foglalkozik. Az elézéekben a jelenség mint — bizonyos
alapfeltételezések elfogadasa mellett — racionalis {izleti cselekvés keriilt bemutatasra.
Ugyanakkor a kiindul6 feltevések — az érintettelméletet félretéve, tisztan az erdforras-alapa
elmélet keretei kozott is — megkérddjelezhetdek. Az erdforrasok korének végletes lesziikitése

sebezhetdvé teheti a vallalatot. A termeld kapacitdsok és a munkavallalok kontrollon kiviil
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kertilése hosszabb tavon magaban rejthet veszélyeket, még ha el is fogadjuk, hogy ezek az
eréforrdsok egyaltalan nem rendelkeznek differencidlo erdvel. (Ez utdbbi megallapitas
iparagtol fliggden, példaul dontéen alacsonyan képzett, fizikai munkaerd alkalmazésa esetén
akar kozel is allhat a valdsaghoz, bar ilyenkor is felmeriil a kérdés, hogy a markazo cégtol
fiiggetlen munkavallalok elkotelezettség, lojalitds, motivacio tekintetében ugyanolyan értéki
»eroforrasok-e”.) Bar a marka nagymértékben hozzéjarul a fogyasztonal keletkezd értékhez, a
fogyasztoi érték ,,magjat” a termék/szolgaltatas jelenti, mert ezek nélkiil a fogyasztoi igény
kielégitése ab ovo lehetetlen lenne. Noha tehat a marka nem termék, a terméket és a markat
mégsem lehet teljes mértékben fiiggetleniteni egymastol (Braun, 2013b); kovetkezésképp a
terméket/szolgaltatast fizikai valojukban eldallitdé eréforrasokat sem lehet abszolut
homogénnek (differencidld erdvel nem rendelkezdnek) tekinteni. Ha a termeld erdforrasok
kritikus mértéke a marketingirodava redukal6d6 cégen kiviilre keriil, a markaidentitas is
nagyobb kockazatnak lesz kitéve tobbek kozott éppen azoknak az etikai problémaknak — és a
kivaltott ellenreakcioknak — ,koszOnhetéen”, amelyekkel a dolgozat kovetkezd részei

foglalkoznak.

3. Szupermarkak: érintettelméleti vonatkozasok. A marka és a

vallalat etikai teljesitménye

A marka fogalmanak kiillonbozé iranya lehetséges megkozelitései — tartalmi
Osszefliggéseik mellett — mind az érintettekre gyakorolt hatasok bizonyos forrasait hordozzak.
A marka elkeriilhetetleniil az érintettek széles korére hat, hiszen 1ényegénél fogva kapcsolatok
halojaban létezik ¢és formalddik — €és képes e kapcsolatrendszerek szerepldire nézve mind
eldnyds, mind hatranyos hatassal lenni. Mivel a marka a vallalat ,,leglathatobb” kapcsolodasi
pontja az Ot koriilvevé vilaggal, meggy6zddésem szerint egyben az egyik legfontosabb
kozvetitoje, csatornaja is azoknak a hatasoknak, amelyeket a cég érintettjei széles korére
kifejt. Ennek a forditottja is igaz: az érintettek alapvetden (vallalati) markakban
gondolkodnak, és cselekvéseik is — legyenek azok tdmogatd vagy ellenséges szandékuak —
egy-egy marka irdanyaban realizalédnak (példdul bojkott X marka ellen; beszéllitani Y
markéanak; egy nagynevii cég alkalmazottjavd valni). Amennyiben tehat elfogadjuk az
érintettelmélet alapvetését, mely szerint a vallalatnak nem kizardlag a tulajdonosok érdekeit
kell szolgéalnia, hanem miikddése soran figyelemmel kell lennie az érintettek szélesebb korére

(Evan—Freeman, 1988), a marka érintetti vonatkozasait sziikségszeriien értékelni kell.
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3.1. A markabol szarmazo érintetti értéktobblet

A marka szamos moédon nyujt értéktobbletet a stakeholderek szamara. Ennek
vizsgalatdhoz emeljiik ki az érintettek koziil a marketing szempontjabol legfontosabb érintetti
kort: a fogyasztokat. A brand funkcidi — azonositas és megkiilonboztetés — a fogyasztok
érdekeit is szolgdljak, mert csokkenthetik a vasarlashoz sziikséges informacioszerzés
koltségeit, idejét, egyszeriisithetik a vasarlasi dontést (automatizald hatas, vo. 2.2. fejezet),
ezzel erbforrasokat takaritanak meg. Ez kiilonosen hasznos az alacsony fogyasztoi
érdekeltségli tranzakciokndl, amikor a fogyasztd nem tud és nem is akar szamottevd
eréfeszitést tenni egy termék megszerzésére, hanem rutinszertien viselkedik (Bauer et al.,
2009). Egy meghatarozott marka rutinszerii vasarlasa — mint dontési szabaly — ilyenkor
segitségére van a fogyasztonak, hogy idét és energiat takaritson meg. Emellett a marka
csokkenti a vasarlas (észlelt) kockazatat is. Ez kiemelt szerepet jatszik a magas fogyasztoi
érdekeltséggel jellemezhetd vasarlasi szituaciokban, ahol a rossz dontés tobbnyire magas
veszteséggel jar. Egy er6s marka az ilyen helyzetekben ,kapaszkodot” jelent a fogyasztd
szdmara €s a vasarlds utdni kognitiv disszonanciat is csokkentheti (,,Ha megbizunk egy
automarkaban, nagyobb megelégedettséggel vezetjiilk majd az 0j kocsit” [Godin, 2011, p.
18.]). Ezek a hatasok nem kizardlag az azonositd és megkiilonbozteté funkciora, hanem a
markaval vald fogyasztdi azonosulasra is visszavezethetOk, mert az automatizacid vagy a
kockézatcsokkentés érvényesiiléséhez valamilyen foku kezdeti elkotelezddésre van sziikség.

A markdk leginkabb az altaluk nyujtott pszichologiai (€rzelmi) eldnydk révén
teremtenek tobbletértéket a fogyasztok szamara. Ennek alapja a fogyasztoi identitds és a
markaidentités taldlkozasa, amikor a fogyaszté azonosul a marka értékrendszerével (és az azt
kifejezd latvany- és formavilaggal, kommunikacids elemekkel). Az adott marka ekkor a
maslow-i  sziikséglethierarchia  kiilonb6z6 (magasabb) szintjein  all6  sziikségletek
kielégitésében segédkezhet. A marka koré szervezddd fogyasztdi csoportok a kézdsséghez
tartozas érzését adhatjak. Ez természetesen nem egyforman érvényesiil a kiilonb6zé markak
esetén, de vannak olyan markakozdsségek (példaul a Harley Davidson motorosoké), amelyek
— a virtudlis jellegen tallépve — valds kozosségi eseményeket szerveznek, és tagjaik kozott
erds kotések alakulnak ki. A kozosségi média tamogatja a markak nyujtotta tarsas interakciok
lehetdségét. Ennél is jelentdsebb a markak onbecsiilést erdsitd, elismerést nyljtd szerepe. A
»feljebb” pozicionalt brandek jellemzd hatasa ez, amikor a fogyasztot biliszkeséggel tolti el az
adott marka megszerzése, haszndlata, egyrészt mert arra sajat magas teljesitményének
megtestesitdjeként tekint, masrészt mert az elismerést valt ki a kiils6 kornyezetébdl. ,,Nemreg
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lattam, hogyan csalt mosolyt egy ilyen torténet Stephanie arcara. Stephanie, a sSikeres
fizioterapeuta a fejébe vette, hogy megvasarol egy par 125 dollaros, limitalt kiaddsu Puma
edz6cipot. Ennyi pénzért tobb napig kell dolgoznia. (...) végiggondolta, hogy (...) mennyivel
érzi majd jobban magat a bérében, amikor a kdrnyezete elkezdi csodalni azért, mert mend.
Orommel gondolt arra, hogy karrierjében sikeres, felnétt nd, aki megengedhet maganak egy
par nevetségesen draga cipdét” (Godin, 2011, p. 31.). Végiil a sziikséglethierarchia csucsan a
marka az dnmegvalositas, az onkifejezés eszkoze lehet. Egy markans értékrenddel biré6 marka
hasznalata iizenetet kiild a kiilvilagnak a fogyasztd értékrendjérdl, egyéniségérol, és
hozzasegithet az Onmegvaldsitdo cselekvések — a fogyasztdé észlelése szerint — jobb
megvalositasdhoz. Példaul az Apple-hasznalok meggy6zddése, hogy az Apple-termékek
révén sikeresebbek munkdjukban; egy anya Ugy érezheti, hogy egy bizonyos brand vésarlasa
révén jobban gondoskodik csaladjarél (X markdja ,.egészséges chips”, Godin, 2011).
Lehetséges tovabba, hogy egy brand egyszerlien ,,csak™ pozitiv érzéseket valt ki, jokedvet,
kényeztetést nyljt a fogyasztd szamara.

A marka mas érintetteknek is adhat tobbletértéket. A teljesség igénye nélkiil néhany
pozitiv hatds: Egy beszallitdo szdmara az iizleti siker mulhat azon, hogy egy erds vagy egy
ismeretlen/elutasitott markaba ¢épitik-e be az 4ltala biztositott inputokat. A stratégiai
partnerségekben sem kozombos a partner marka értéke. A munkavallalok szamara ceteris
paribus pszichologiai elonyt jelenthet egy er6s markaval rendelkez6 cég alkalmazasaban allni
(nagyobb fontossag érzete, nagyobb elismerés a kornyezettdl, presztizs, vilagosabb célok és
jOvOkép, azonosulas egy értékrendszerrel és annak képviselete stb.).

Osszességében tehat a madrkaépités indokoltan szolgalhatja az érintettek érdekeit,
ugyanakkor a markat abszolutizalo izleti stratégiak nagyon gyakran etikatlan vallalati
miikddést eredményeznek. A jelenség mélyén az érintett-szemlélet ignoralasa és a kizardlagos
profitérdek huzodik (melynek érvényre juttatasaban a markanak kitlintetett szerepe van);
azonban a szupermarka-épités még az érintetti érdekek legitimitdsanak elismerése mellett is
nagyon konnyen szamos torz vallalati cselekvést implikal. A kovetkezd rész felvillantja a

szupermarka-épités etikailag megkérddjelezhetd vonatkozésait.®

8 Amint azt a bevezetd fejezet rogzitette, a dolgozatnak nem célja ezek egyenkénti, részletes vizsgélata — tomor
bemutatasukkal a szupermarka-épités lehetséges negativ hatasainak széles korére kivanok ramutatni.
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3.2. A markaépités etikailag megkérdojelezheto hatasai

3.2.1. A markamentes tér eltiinése

A markamentes tér eltlinése olyan hatasokat foglal magaban, amelyek sokszor
rejtettebben, nem kifejezetten rajuk vonatkozd tudatos dontések eredményeként allnak eld (a
késobbiekben bemutatott eréforras-gazdalkodasi/elosztasi dontésekkel ellentétben). A markak
identitasuk prezentaldsa, megkiilonboztetd erejiik fokozasa érdekében napjainkban mar az élet
olyan szegmenseit is KkisajatitjAk maguknak, amelyek korabban {izleti szempontbodl
semlegesek vagy lizleti tevékenységektdl mentesek voltak, és nem alltak a vallalatok
befolyasa alatt. Ilyenek a kultura, a miivészetek, az objektiv tartalomszolgaltatés, az oktatés és
bizonyos értelemben a reklamokkal egyre jobban ellepett kozterek is (Klein, 2004).

A markaépités érdekében folytatott szponzoracidé mar régen tullépett a hagyomanyos
tamogatasokon, amikor a vallalat pénzt adott egy eseményre logoja feltiintetésének igénye
mellett. A szponzoralt eseményeken mar a brand akar kézponti elemmé valni. A kilencvenes
évek Ota a szponzoricidban ,,a felszivott kulturdlis otleteket és ikonografiat a marka ugy
tilkkrozte vissza, mintha e gondolatok €s képek az adott marka kiterjesztéseiként 1éteznének a
kultiraban. Mas szoval a kultara értéket adott hozza a markahoz” (Klein, 2004, p. 44-45).
Maga a marka valt a kultirava, és a vallalati szponzorok és a szponzoralt kultira kozotti
valasztovonal teljesen elmosodott. Mindez negativ hatdssal van arra a gondolati-alkotoi
fiiggetlenségre, amely a miivészeteknek mindig is a Iényegét adta.

Azzal, hogy a marka magaba ,szippantja” a kulturalis tartalmat, egyben annak
alakitojava is valhat, és valik is. Klein (2004) ezt vallalati cenziranak nevezi. A nagyra nott
hipermarket-lancok, példaul a Wal Mart — melyek az USA-ban a nem el6fizetéses
Ujsageladasok jelentds részét bonyolitjadk — eldonthetik, megfelel-e nekik egy jsag cimlapja,
vagy egy zenei egyiittes lemeze. Mivel a piaci viszonyok miatt egyetlen lap vagy lemezkiado
sem engedheti meg magéanak, hogy a Wal Mart alsé polcara (vagy még oda se) keriiljon, az
ilyen vallalati cenzlra gyakran az eredeti tartalom megvaltoztatasaval jar. ,,Ez a fajta cenzlira
annyira beépiilt a gyartasi folyamatba, hogy sokszor egyszerii szerkesztdi teenddnek tekintik.
(...) Tobb magazinnal bevett gyakorlat lett, hogy a boltokba kiszallitas eldtt a nagy
diszkontoknak és hipermarketeknek eldzetes kopiat kiildenek az adott szambol” (Klein, 2004,
p. 169). Hasonld példdk a hirszolgaltatdsban is el6fordulnak: példaul egy televizios
tényfeltaré riport azért nem keriilhet adasba, mert rossz fényt vet a csatorna bonyolult
tulajdonosi hatterének egyik szerepléjére (Klein, 2004). Ezaltal sériil a polgarok objektiv

tajékoztatdashoz valo joga.
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Kimondottan visszas lehet a markak megjelenése az oktatdsi intézményekben.® Az
USA-ban viszonylag elterjedt gyakorlat a tananyag vdllalatok dltali tematizdlasa vagy
prezentalasa. Ez mar az als6 osztalyok szintjén megjelenik (példaul ,,Anastasia tanulasi
kalauz” a Foxtol; Klein, 2004). Ezek a ,szaraz, divatjamult tananyagokat modernizald”
kisérletek valojaban arra szolgélnak, hogy kihasznalva a gyermekkori nyitottsagot, mar ekkor
eliilltessék a markaiizenetet a fiatalok fejében, mikdzben azok nem vagy csak kevéssé
talalkoznak targyilagos, semleges formaban megjelend tartalommal. Az egyetemi oktatdsra
kifejtett markabefolyas a tudomdnyos élet fiiggetlenségeét teszi kockara. A szponzoralt
kutatdsokban a cégek hatraltathatjdk a markara nézve karos megéllapitasok publikalasat
(példaul gyogyszerkisérleteknél), eleve hatdssal lehetnek arra, hogy milyen kutatdsokat
»szabad” elinditani, vagy az egyetemek professzorainak tudasat és/vagy tudomanyos hitelét
igyekeznek kihasznalni termékfejlesztési, illetve marketingcélokra (Klein, 2004).%° Vagyis az
oktatas és a tudomanyos élet is egyre inkabb megsziinik markamentes térnek lenni.

A fentiekkel Gsszefliggésben szot kell ejteni az eszmék kisajatitasardl és a tarsadalmi
értékrend alakitasarol. Az utdbbi olyan teriilet, amelyre mindig is volt befolyasa a
gazdasdgnak, azonban az értékalapu markazas eldretdrésével ez a befolyds erdsebbé valt.
Funkcionalis poziciok helyett a brandek értékeket hasznalnak fel, kozvetitenek és azonosuldst
kivannak elérni. Ezéltal nemcsak vitathat6 modon magukhoz kapcsolnak univerzalis
értekeket, hanem az emberek értékrendjét is fokozottan alakitjdk felajanlott

ertékkészletikkel”.

3.2.2. Pszichés zavarok, reklametikai kérdések

Az értékrend modositasaval is Osszefliggnek a markaidentitas altal kivaltott fogyasztoi
pszichés zavarok. A szépségre, teljesitményre, tOkéletességre stb. vonatkozd idealizalt
markatizenetek szdmos esetben vezetnek oOnértékelési zavarokhoz, frusztraldé megfelelési
vagyhoz, téves értékitéletekhez vagy akar olyan testi-pszichés problémakhoz, mint az evési
zavarok (Klein, 2004). Mindez altalanosabb reklametikai problémakkal is kapcsolatban all,
mint amilyenek a megtévesztés, a manipulacié vagy a gyermekeket megcélzo reklamok etikai

kérdései.

° Ennek egyik oldala a gyermekek ,vésarloerejének” etikatlan kiaknazdsa, ami azonban ltalanosabb etikai
probléméhoz, a gyermekeket megcélzd marketing problémajahoz vezet, és a problémafelvetésen til nem képezi
jelen dolgozat targyat.
1% Ennek széls6séges megnyilvanuldsa az olyan groteszk egyetemi poziciok megjelenése, mint a Washingtoni
Allami Egyetemen ,a hotel- és étteremvezetés Taco Bell professzora”, a ,Stanford Egyetem Yahoo!
rendszerinformaciés technoldgiai professzora”, a ,,Wayne Allami Egyetem Kmart marketingprofesszora” (Klein,
2004, p. 108).
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3.2.3. Ar-érték arany

Akar érték-, akar koltségelvii arképzést alkalmaz egy vallalat, a marka (és a mogotte
allo marketing) mindkét logika alapjan beépitendd az arba. Koltségelven azért, mert a kivant
markaimazs kialakitasanak nyilvan koltségei vannak, amelyeknek meg kell tériilnie az arban.
Ertékelven pedig azért, mert a marka hozzatesz a termék/szolgaltatis fogyasztd szamara
nyujtott értékéhez, vagyis érvényesitendd az arban. (A koltség- és értékalapt arképzésrol lasd
Bauer et al., 2009, 7. fejezet.) A 2.2. fejezet foglalkozott azzal, hogy az erés markak
rendszerint magasabb ar mellett is versenyképesek a piacon. Etikai szempontbdl azonban
aligha vitathat6, hogy a termék fizikai értéke (gyartasi onkoltsége) €s az eladasi ara kozotti
,€s” nem feszithetd tetszdlegesen nagyra.11 Klein (2004) szerint a vilagmarkak termékei
esetében az alkalmazott haszonkulcs akar 400 % is lehet. Nem mas jelenik meg itt, mint a
termék €és a marka teljes fliggetlenségének felfogasa, amely a termék fizikai/gyartasi értékét és

a markabol szarmazé pszichikai értéket is elszakitja egymastol. Szintén etikai kérdéseket vet

fel az igy szerzett hatalmas haszon termelési tényezdk kozotti elosztasa.

3.2.4. A munkavallalék, a beszallitok, a fejlodé orszagok és a természeti kornyezet
rovasara mend vallalati magatartas

Az elosztas problematikdja alapvetden arra vonatkozik, hogy a — tdgan értelmezett —
termelési tényezOk milyen ardnyban részesedjenek a megtermelt jovedelembdl. Mivel a
globalis vallalatok uralkod¢ felfogasa az, hogy a markanak van differencialo ereje, mig a
tobbi er6forrasnak nincs vagy korlatozott, ezért a teljesitményelv alapjan az elosztasban is a
marka érdekeit juttatjak érvényre. Ez kozelebbrdl azt jelenti, hogy az iizleti tevékenységbe
visszaforgatott nyereséget a markaérték tovabbi nodvelésére forditjdk, nem pedig a
munkabérek emelésére vagy a termelés feltételeinek javitasara. Ezt az a Klein (2004) altal
idézett ENSZ-jelentés is alatdmasztja, mely szerint ,,még az eleve alacsonyabb béreket fizetd
orszagokban is jellemz0, hogy a vallalatok koltségvetésének egyre kisebb szeletét teszik ki a
munkabérek” (i. m., p. 197). A béreket igy a munka valodi hozzaadott értékénél alacsonyabb
szinten szabjak meg (noha a termék nélkiil nem létezne megoldas a fogyasztod problémajara),
és ezzel egyiitt a munkavallalok megbecsiiltsége is alacsony szintli. Ez 0Osszefiigg a
kiszervezésekkel. A globalis markak termékeit ma szinte kivétel nélkiil a Tavol-Keleten, olcso

munkaerd felhasznalasaval gyartjak, és a munkasok nem a markaz¢ vallalatok, hanem helyi

" Itt nem a luxusjavakra gondolok, hanem azokra a termékekre/szolgaltatisokra, amelyek célcsoportja
szélesebb, nem egy szik, kiemelkedden vagyonos rétegre korlatozodik. A luxuscikkek markazasa a most
vizsgalt szempontbol eltéré logika mentén miikodik (a minél magasabb arnak kiemelt presztizsteremtd szerepe
van).
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beszallité cégek alkalmazasaban allnak, igy fiiggetlenek a ,,gyartatd™ cégtol. A fejlett vilagban
a gyarbezardsok miatt sokan valtak munkanélkiilivé, ekdzben a cégek pedig mentesiiltek a
sajat alkalmazottakkal jaro felelosség terhétdl. Az utdbbi évtizedekben tobb ,,nagy” marka
botranya mutatott ra a fejlédo vilag dolgozoinak helyzetére: a megélhetésre nem elég bérekre,
az egészségtelen munkakoriillményekre, a tulhajszoltsagra, a pihen6idd €s a betegszabadsag
hidnyara, a gyermekmunkara, az emberi méltosdg (az anyasag, varandossdg, ndiség)
megsértésére, a munkavallaloi jogokért kiizd6 szervezddések elfojtasara (v.6. Klein, 2004).
Ezek az allapotok kiilonosen jellemzdéek az Gin. exportzonakban: azokban a vammentes
szabadkereskedelmi ovezetekben, amelyeket a fejlodé orszagok a tékevonzas érdekében
1étesitenek. Ezek a ,,zarvanyok” azonban eredeti céljukkal (iparosodas, gazdasagi fejlodés)
ellentétben inkdbb csak a harmadik viladg kiszolgaltatottsagat novelik. A megbizdknak ¢és a
gyaraknak nagy a mozgasi szabadsdga és az alkupozicidja, megtartasuk érdekében igy a
fejlodd orszagok kormanyai — egyfajta ordogi korként — tovabbi engedményeket tesznek
(példaul a munkavédelmi szabalyozasban, a szabalyok betartatdsaban, az adokban, a
szakszervezetek visszafogasaban stb.; Klein, 2004). Oriasi nyomas nehezedik magukra a
beszallitokra, a vilagmarkak szerzddéses partnereire is: bar a nagyobbaknak nem okoz gondot
mikodési  helyet valtani, valdjdban erre is a megbizok irdnyabol jelentkezd
koltségesokkentési-hatékonysagnovelési kényszer miatt van sziikség. A beszallitok szdmara
egyfajta arplafon 1étezik, melyben nem feltétleniil tériilnek meg az eldallitasi koltségek. Az
olyan tobbletkoltségeket, mint példaul a brazil narancstermesztok megduplazodott
miitragyazasi és vegyszerezesi koltségei, rendszerint nem tudjak érvényesiteni az arban. A
Sao Paulo-i piacon ,,egy doboz narancsért (40,8 kg) 750 forintnyit adtak, mikdzben a
megtermeléséhez legalabb 1020 forintra van sziikség” (Dusch Silva—Gulyas, 2013, p. 6.).
Természetesen egy beszallitdé vallalatnak mindig, minden piacon szamolnia kell ilyen jellegii
kockazattal, és ebben benne van a fels6agi kockdzat (a nyereség esélye) is. A szupermarkak és
fejlodé vilagbeli beszallitoik esetében a probléma alapvetden nem ezzel, hanem a
sz¢€ls6ségesen egyenldtlen kockazatmegosztassal van, az atvételi arat ugyanis — a kereslet-
kindlat altalanos torvényein tal sokkal inkdbb — az eldbbiek diktaljak. A kockazatokkal a
beszallitoi lanc kisebb szerepldi képtelenek ,,megbirk6zni”, és felhagynak tevékenységiikkel,
ami az adott teriileteken a termelés koncentralodasat, ,,torz” piaci szerkezet kialakulasat
eredményezi, annak kozgazdasagtanbdl ismert minden jolétcsokkentd kovetkezményével

(Dusch Silva—Gulyas, 2013).
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A szupermarkak tulajdonos vaéllalatai szdmos esetben nem torddnek tevékenységiik
természeti kornyezetre gyakorolt hatasaival sem, illetve a kiszervezések altal ,,fliggetlenitik”
magukat ezektdl a problémaktol. A kornyezeti externdlidk a gyartashoz kapcsolddnak, és
azzal egyiitt atkeriilnek a szerz6déses beszallito vallalatok ,térfelére”. Az utdbbiak viszont —
mint lattuk — tisztan koltségvezetd stratégiat folytatnak, igy a koltségek alacsonyan tartdsa
érdekében nincs lehetdségiik (és/vagy szandékuk) az altaluk végzett tevékenység kornyezeti
hatasait figyelembe venni. A természeti karok elsGsorban a fejlodé orszagokban jelentkeznek,
messze a brandek célpiacaitol, igy a markaépité vallalatok gondolkodasat gyakran az ,,out of
sight out of mind” (,,amirdl nem tudunk, az nem is f4;”) logika jellemzi (v. 6. Balmer, 2010).
Kérdés, hogy napjaink megvaltozott tarsadalmi-gazdasagi viszonyai kozott fenntarthato-e ez a

gondolkodasmod.

3.3. Novelheti-e a marka az etikai teljesitményt?

A negativ hatdsok fenti attekintd szdmbavételébdl egyértelmii, hogy a szupermarka-
épités gyakran megkérddjelezhetd kovetkezményekkel jar az érintettek szdmadra, és sok
esetben implikal etikatlan vallalati gyakorlatokat, vagy hozzajarul azokhoz. A masik oldalon a
jelenség pozitiv hatasai alapvetéen a kiilonboz6 stakeholder-csoportok szamara nyujtott
érzelmi elényokben 6sszegzOdnek. A marka érintetti kapcsolatait azonban joval sokrétiibbnek
és Osszefliggébbnek itélem annal, hogy az eldnyds és hatranyos okozatokat kiilon-kiilon
megvizsgalva — a koltség-haszon elemzéshez hasonld gondolkodasi keretben — egyszerlien
vonhassunk azokbol egy mérleget. Ez els6sorban azért allithatd, mert a marka altal nyujtott
érzelmi tobblet addig miikddik, amig nem nyomjék el azt nyilvanvaldan hatranyos hatasok —
amelyek ha jelentkeznek, gyakran megkeriilhetetlen, sokkal kézzelfoghatobb ¢és
kozvetlenebbiil érezhetd formaban 1épnek fel, mint a pszichologiai elényok. Egy vallalati
botrany, példaul visszaélés, csalds, gondatlansag, fokozottan méltanytalan magatartas stb. —
mint az etikatlan vallalati miikodés felszinre keriilése — rendszerint ilyen modon jelentkezik,
¢s igen nagy kart okozhat a markanak, azaz az arr6l kialakitott, alapvetden sériilékeny
mentalis strukturdknak. Emiatt logikusan feltételezhetd, hogy egy fogyasztoi brandet épitd
vallalat markdja ,kotelezi” a céget, vagyis annak a hosszabb tavua iizleti siker érdekében
tartania kell magat a markaidentitaisban kinyilvanitott értékrendhez, ami etikai
teljesitményének javulasahoz vezet. Ebbdl a megallapitasbol fontos kiemelni a fogyasztoi
brand jelentdségét. Fogyasztéi marka alatt itt olyan markat értek, amelyet a végsd (egyéni)

fogyasztd szédmdara pozicionalnak és értékesitenek, tehat nem (vagy nem elsésorban) a
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szervezetkozi (B2B) piacokon. Diamond (2007) mutat ra, hogy minél kozvetlenebb
kapcsolatban all egy vallalat a végsé fogyasztokkal (a ,nagykozonséggel”), annal inkabb
0sztonzott az etikus magatartasra, vagyis tulajdonképpen a sajat maga altal kommunikalt
tizenetek hiteles betartasara. Megitélésem szerint ez az Osztonzés legfoképp az egyéni
fogyasztonak felkinalt markak esetén valds, de akar a B2B piac szerepldire is érvényes lehet,
ha az adott cég ellatasi lancban betoltott szerepe, tevékenysége atlathatd a végsd fogyasztd
szamara. Ily modon a fogyasztéi kontroll példaul a szénbanyadkat is tisztabb eljarasok
hasznalatara sarkallhatja, mert azok vasarloi, a kohok vagy er6miivek rendszerint a
nyilvanossag érdeklddési korébe tartoznak, és reputaciojuk bizonyos fokig fligg beszallitoik
(a szénbanyak) miikodési modjatol. Erdekiik tehat, hogy azok felé bizonyos kornyezeti
elvardsokat érvényesitsenek. Ennél latvanyosabb az Osszefiiggés az olajvallalatok esetén,
amelyek sajat benzinkutakat tartanak fenn, vagyis markajuk — és véllalati ,,valosdguk™ —
kozvetleniil megjelenik a fogyasztdé mindennapi tranzakcidiban. Kivalo ellenpélda az aranyat,
rezet vagy mas fémeket kitermeld vallalatok helyzete. ,,Az arany (...) a finomitok,
otvosmanufaktirdk, nagy- €és kiskereskeddk hossza utvonalat jarja be, mig a mosorostélytol
vagy vegyi kivonomedencétdl eljut egy elegans holgy nyakaig vagy gylirlisujjig; szarmazasi
helyérdl az illetd nyak vagy ujj tulajdonosanak rendszerint fogalma sincs. (...) A réznek és
egy csomo6 mas fémnek pedig nemcsak a szarmazasi helyét nem szoktuk ismerni, de sokszor
nem is tudatositjuk, hogy van beldliik az épp vésarolt autoban vagy telefonkésziilékben. Igy a
fémek fogyasztoi hidba szimpatizalnak a tisztabb ércbanyaszati eljarasokkal, nincs modjuk ra,
hogy ilyenek érdekében a termeldkre nyomast gyakoroljanak™ (Diamond, 2007, p. 448.).

Ez a megfigyelés alatimasztja a dolgozat hipotézisét: azt, hogy a — minél szélesebb
nyilvanossag szamara ¢épitett — marka végsd soron etikusabb vallalati magatartést
eredményez. Ennek alapja a tarsadalmi-gazdasagi kornyezet — 1.1. fejezetben bemutatott —
valtozasa, amely a fogyasztok jobb informaltsagat, nagyobb tudatossdgit és magasabb
elvarasait hozza magaval. A fogyasztoi kontroll latvanyos érvényesiilését jelentik a bojkottok
¢s a médiakampanyok (e kettd gyakran Osszefiigg; Boda—Gulyés, 2011). A bojkott soran a
fogyasztok tudatosan tartdzkodnak egy adott marka vasarlasatol, igy tiltakozva a véllalat
valamilyen visszds magatartasformaja ellen (politikai céla bojkott)."? Az elsédleges cél ekkor
a piaci veszteségekkel ,blintetni” a céget, a Dbojkottokhoz rendszerint tarsuld

médiakampanyok viszont ezen feliil imézsrombold hatast is kifejtenek, ami a kozvetlen

12 Lehetséges gazdasagi célii bojkott is, amely a sziik értelemben vett fogyasztoi érdekek (példaul alacsony arak)
érvényesitésére szervezddik (Boda—Gulyas, 2011).
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forgalomkiesésnél még sulyosabb, messzemend kovetkezményekkel jarhat (Boda—Gulyas,
2011; v. 6. Ritson, 2010). A fogyasztok tovabbi ,,blintetd” reakcidja lehet a Klein (2004) altal
bemutatott reklamrombolas. A reklamrombolok részben ténylegesen kart okoznak a marka
kommunikécids megjelenéseiben (példaul az dridsplakatokban), ezen tilmenden pedig sajat
alkotasokat hoznak létre a reklamok atalakitasdval (atfestésével), hogy valamilyen
kifogasolhato vallalati gyakorlatra, illetve a reklamok minden teret elnyeld jelenségére
felhivjak a figyelmet. ,,A legkifinomultabb antireklam nem pusztan reklamparéddia, inkabb
egyfajta elleniizenet, amely hackerként hatol be egy-egy cég kommunikaciés modszerei koze,
¢s igy terjeszti az eredetitdl gyokeresen kiillonb6zo sajat ilizenetét” (Klein, 2004, p. 282.).
Meglatasom szerint napjainkban az antirekldamnak nem is kell feltétleniil fizikai format
Oltenie: a szamitégépes programok kreativ potencidlja és az internet kivald terepet
biztositanak a Kiforditott markaiizenetii alkotasok létrehozasanak és gyors, virusszeri
terjedésének, ami — ha sor keriil r4& — komoly kihivas elé¢ allitja a legnagyobb markak
valsagkommunikacigjat is.

E teljesség igénye nélkiil bemutatott eszkdzok jol szemléltetik a fogyasztoi (érintetti)
csoportok utobbi évtizedekben megndvekedett hatalmat, ami végsé soron a markaigéretek
betartasanak, az etikus vallalati magatartasnak a kikényszerit6je lehet. A kovetkezo fejezet a
markazas és az etikai teljesitmény kapcsolatat egy konkrét vallalat, a BP (korabban hasznalt

teljes nevén British Petroleum) példajan vizsgalja.

4. BP: ,,z6ld” markaidentitas, vallalati valosag és tanulsagok

2010. aprilis 20-an a Mexiko6i-06bol partjaindl felrobbant, majd két nappal késébb
elsillyedt a vilag egyik legnagyobb olajvallalatanak tengeri furdtornya. A BP altal
miikodtetett Deepwater Horizon nevii torony katasztrofaja 11 munkas halalat okozta, és 800
millié liter nyersolajat juttatott az 6ceanba. Kudarcba fulladt probalkozasok utan a BP-nek
csak augusztusra sikeriilt lezarnia a tornyon 1500 méter mélységben keletkezett rést, melybdl
honapokon at aramlott a vizbe az olaj. Az Egyesiilt Allamok torténetének egyik legsulyosabb
kornyezeti katasztrofdja a térségben €l0k ezreinek életét érintette, és felbecsiilhetetlen
gazdasagi és természeti karokat vont maga utan (Lin-Hi—Blumberg, 2011).

A baleset a 1ét-nemlét hatarara sodorta a BP-t, amely atmenetileg piaci értékének 50
%-at elvesztette, és a vezetd hitelmindsitdk korabbi magas besoroldsait majdnem bovli
statuszira modositottak. A vallalat a kozvélemény ¢és a politika nyomasara egy 20 milliard

dollaros alapot kényszeriilt elkiiloniteni az okozott karok megtéritésére, €s kartéritési perek
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végelathatatlan sorozatanak nézett elébe (Lin-Hi-Blumberg, 2011). A tarsasagnak az esedékes
osztalékok visszatartdsa, azonnali eszkoOzértékesitések és a beruhazasok drasztikus
csokkentése mellett kellett dontenie (Balmer, 2010; Egyre tobben szamitanak..., 2010). A BP
csdédje ellen biztositd kontraktus ara egyetlen nap alatt 432,5 bazisponttal 1075 bazispontra
ugrott, vagyis a befektetok gyakorlatilag beédraztdk a tarsasag csddjét (Egyre tobben
szdmitanak..., 2010). A kdzvetlen pénziigyi veszélyen tul az olajomlés szamos, a vallalat
sikerére hosszu tavon kihatd kdvetkezményt hozott: a vallalati imazs romokban hevert és az
olajiparban a kozvélemény teljes bizalomvesztésével kellett szamolni (ehhez mas
energiacégek botranyai is hozzdjarultak). ,,Mindent Osszevetve, a mexiko6i-6bolbeli
katasztrofa extrém draganak bizonyul a BP szamara” (Lin-Hi—-Blumberg, 2011, p. 573.).
Hogyan juthatott el ide az a vallalat, amelyet a baleset el6tt a fogyasztok még a vilag
egyik ,,legzoldebb” olajcégeként ismertek (BP Has a Brand Problem, 2010)? A fenti, mind
gazdasagi, mind kornyezeti szempontbdl sokkold szdmokat egy olyan tarsasag produkalta,
amely markaidentitdsdnak kdzéppontjaba a kornyezettudatossag és a fenntarthatosag értékeit
allitotta. A katasztr6fat megeldzéen a BP maga volt a — 2. fejezetben leirt — marka, sot
mondhatjuk: szupermérka. A BP sajat terjeszkedése mellett tobb cég magaba olvasztisival
ndtte ki magat globalis vallalatta, és miutan 1998-ban — a BP vallalati markanév
dominanciajanak megtartasaval — fuzionalt az amerikai Amoco olajtarsasaggal, az igy létrejott
entitasnak 0j markaidentitdsra volt sziiksége. Ez egyuttal lehetdséget biztositott egy, az
aktudlis mérkazasi trendeknek megfeleld identitis megalkotasara. Altalanossagban azt
mondhatjuk, hogy a BP marka kdzponti lizenete az ezt megeldz6 évtizedekben elsésorban a
termék-/szolgaltatasmindség Volt. A televizids reklamok példaul a BP Super prémium gazolaj
»szuper” teljesitményére helyezték a hangsulyt, de a BP-vel fuzionalt markdk is hasonlo,
termékkivalosagra épiild pozicionalast folytattak (History of BP: Advertising, é. n.)."* A BP
logéja is olyan volt, mint amely nem fejez ki kozvetlen értékorientaciot (a BP kezdébetiiket
jelenitette meg, lasd 6. dbra). Ezzel szemben az ezredfordulon kialakitott G identitds mar

egyértelmiien absztrakt értékrendszert képviselt. A marka magjat a kornyezettudatossag, a

3 A Standard Oil of Indiana (a késébbi Amoco) szlogenje a kovetkezd volt: ,,Tobbet varsz a Standardtél. .. és
meg is kapod”. A ma mar szintén a BP részét képez6, bar a piacon tovabbra is megtartott Castrol (kendanyag-)
marka pedig — hasonléan a mindség demonstralasa érdekében — azt mutatta be egy hetvenes évekbeli
reklamjaban, hogyan miikddteti egy jo motorolaj tokéletesen a motort (History of BP, Advertising, é. n.).
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6. abra. A BP-log6 valtozasa a kezdetekt6l napjainkig
Forras: http://www.history.co.uk. Let6ltve 2014. marcius 16-an.
fenntarthatosag, az innovativitas és a felelosség értékei alkottadk. A BP zdld kompetenciait
hangsulyozva poziciondlta magat konkurenseihez képest. Ez lathatéan olyan absztrakt
markapozicio, amelyet a versenytarsaknak nehéz feliilmulni vagy semlegesiteni: ha egy piaci
szerepl6 sikeresen megteremti magarol a ,,zold olajvallalat” percepciot a fogyasztoi fejekben,
nem igazan lehetséges a ,még zo6ldebb” pozicioval probalkozni (v. 6. 2.1. fejezet). A
kornyezeti felel6sség komplex értékrendszerének kozéppontba allitasa mellett a BP marka
egyeb értékek tekintetében is valtozott: kevésbé brit, hatdrozottabban amerikai, de elsésorban
globalis brand kivant lenni kotetlenebb és ,,baratsagos” stilussal (Balmer, 2010). A Landor
amerikai brand- és identitas-tanacsad6 cég a BP szamara a kovetkezo jellemzoket jeldlte meg
a marka ,hajtoerdiként”: ,,progressziv, teljesitményorientdlt, z6ld és innovativ”’ (Balmer,
2010, p. 99.; Landor Case Studies: BP, é. n.). Az 0j értékrend legkifejezébb demonstracidja a
részleges markanévvaltads volt: a megmaradé BP kezddbetliket British Petroleum helyett a
,Beyond Petroleum” (,,Az olajon til”) jelentéssel ruhdztak fel. A betlisz6 kozvetleniil tomoriti
a tarsasdg valasztott misszidjat: ,,Better People, Better Products, Big Picture, Beyond
Petroleum” (,,jobb emberek, jobb termékek, teljes kép, az olajon tul”; History of BP: Brand
and Logo, €. n.)

A 7. abra bemutatja az identitast valto marka 0j arculatanak elemeit és illusztralja az
Uj értékek megjelenését a vallalat kommunikacios lizeneteiben. A 6. dbran is lathato, hogy a
BP logoét cserélt, és a régivel legfeljebb csak szinvilagban tartott meg némi hasonldsagot — a
z6ld szin hasznalatit nem ez, hanem sokkal inkédbb a véllalat altal meghatarozott érté¢kek
kozvetitése indokolta. A logd napkorongot/napraforgot formaz, melyet a gérég mitologia
napistene utan Héliosznak neveztek el, és energiat, dinamizmust hivatott szimbolizalni

(History of BP: Brand and Logo, é. n.). A természetbdl vett kép (nap/virag), a zold és sarga
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pasztellszinek ezen tul egyértelmiien a vallalat kornyezeti felelosségét, a

megujuld/fenntarthatd energiaforrasok irnti elkdtelezettségét jelképezik.™
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7. abra. A BP 1j vizualis identitaisa és az j értékek megjelenése a
markakommunikacioban

Forras:  sajat  szerkesztés. Az egyes képek  forrdsa:  www.sensce.hu;  www.kentlaw.iit.edu;
multicultclassics.blogspot.hu/; www.bp.com Service Stations. A szoveges Uzenetek jelentése: ,,Amerika
legdiverzifikaltabb energia-portfolidjaba fektetiink be”; ,,A f61dtdl a napig és kozben minden”.

A logdban a BP név kisbetiivel jelenik meg — ennek kommunikécios célja, hogy tudatositsa a
marka kotetlen, baratsagos, az olajpiacon ,,formabont6” (értsd: zold, innovativ) jellegét
(Balmer, 2010). Ennek megfeleld stilust alkalmaztak a kommunikaciés kampanyokban: a
reklamok néhdny szavas kiemelt, egyszerti, de figyelemfelkeltd iizenetet kozoltek a vallalat
kornyezeti politikdjardl. A 7. abrdn két ilyen olvashatd — ezeken kiviil igen kifejezdek a
kovetkezok: ,,It’s time to go on a low-carbon diet” (,,Ideje attérni egy alacsony széntartalmu

diétara”); ,.Biofuels, solar, hydrogen, natural gas. We think it’s important to diversify, too”

Y Az egybefonodd — sotétzold, zold és sarga — rétegek a BP-t alkoto tobb entitasra (a felvasarolt/fuzionalt
véllalatokra) utalnak: a cég egyesiti valamennyi tarsasag 6rokségét.

32



MARKAEPITES ES ETIKUS VALLALAT

(,,Bio iizemanyagok, nap, hidrogén, foldgaz. Mi is ugy gondoljuk, fontos diverzifikalni”)."> A
BP kommunikacids kampéanyai igen nagy hangsulyt fektettek a fogyasztok informalasara,
oktatasara — az idézett kiemelt lizenetek alatt valamennyi esetben részletesebb tdjékoztatas
kovetkezett az adott probléma kornyezeti jelentéségérdl, a BP tevékenységérol, stratégiai
terveirdl, példaul a megajuld eréforrasokba torténd befektetéseirdl.

Nem kérdés, hogy a BP olyan 1 identitast valasztott, amellyel éppen az olajipar
legégetdbb és legtobb fesziiltséget generald problémajat — a kornyezeti hatast — allitotta sajat
markaja kdzéppontjaba. Ezzel internalizalta azt a kihivast, amely egyébként az iparag egészét
¢érintette, €s az ,,atlagos olajvallalattal” szembeni elvarasnal nagyobbakat tdmasztott Gnmaga
felé. Vilagos azonban, hogy ezek az elvarasok egy olyan probléma kezelésére vonatkoztak,
amelyre ipardgi szinten sem sziiletett még igazan jo valasz: az olajipar — vagy tdgabban az
energiaipar — kozismerten nem kornyezetkiméld megoldasairdl hires. ,,A BP markapozicioja
legjobb esetben is csak aspiracié volt, és a valosagban nem igazan elérhetd; nagyon
nagymértékben elvalt a realitastol” (Balmer, 2010, p. 97.). Ez nemcsak azt jelentette, hogy az
olajiparban eleve extrém kihivast képvisel a kornyezeti szempontok feltétlen prioritasanak
biztositasa, hanem azt is, hogy a BP sajat vallalati valosaga sem felelt meg ennek a
tkoziink (v. 6. 5. dbra). A fizidk utani tarsasag j markaidentitast kivant, ezt azonban a
meglévo vallalati identitas(ok)tol™® elszakadva, egyfajta ,,alomképként” hataroztak meg.

A probléma jol megvilagithato a 2.1. fejezetben bemutatott AC?ID modell
segitségével. Az Gjonnan megalmodott markakoncepcid ellentétet teremtett az aktualis (A) €s
a vagyott (D) vallalati identitas k6zott. ,,A BP mindenekeldtt olajkutatassal, olajfinomitassal
¢és -disztribucioval foglalkozik. A Greenpeace kornyezetvédd csoport példaul megallapitotta,
hogy a BP tevékenységének minddssze 1 %-a kapcsolodik meglijuld energiaforrasokhoz. Ami
ez alapjan nyilvanvalo, az az, hogy a fuzi6 utani BP (...) nem valtoztatta meg alapvetd tizleti
tevékenységét. Noha a BP kinyilvanitott vallalati célja a z06ld orientacio, ez a
kornyezettudatos pozicionalds (vagyott identitds) aspiracid, amely vitathatatlanul kevés
hasonlosagot mutat az aktualis valosaggal” (Balmer—Greyser, 2002, p. 81.). Noha mar az 1j
markaidentitds bevezetésekor is megéllapithatd volt ez az anomadlia, a Balmer—Greyser-

szerzOparos (2002) azt valdszinisitette, hogy a BP a z6ld pozicionalassal — az ellentmondo

1> A reklamok megtekintheték a kévetkezd forrasokbol: http://www.greenwashingindex.com/bp-low-carbon-
diet/; BP Has a Brand Problem, é. n. (http:/ries.typepad.com/ries_blog/2010/05/bp-has-a-brand-problem.html).
A letoltés ideje: 2014. marcius 19.

16 Ekkoriban az egységes vallalati identitas még nem feltétleniil jott 1étre, de az Amoco, a BP, a Castrol, az Arco
stb. mind olajvallalatok voltak az iparagnak megfeleld realitasokkal.
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valosag ellenére is — jelentds relativ eldnyre tehet szert a piacon a versenytars energiacégekkel
szemben. Mint lattuk, ez beigazolddott olyan tekintetben, hogy a Mexikdi-6bdlben
bekovetkezett katasztrofa elétt a fogyasztok a vildg egyik ,,legzdldebb” energiacégének
tartottak a BP-t. Ez egyben irrealisan magas elvarasokat is jelentett, vagyis az AC?ID teszt
alapjan megallapithatd, hogy a BP markaidentitds-valasztdsa — noha Onmagaban pozitiv
értékeket deklaralt — megfontolatlan, felel6tlen és veszélyes volt (Balmer, 2010).

Az aktualis €s a vagyott identitas kozotti ellentét felveti a kérdést: vajon arrol van szo,
hogy a BP a gyakorlatban nem tett semmit markaigéretének valora valtasaért? A valasz
nemleges. A BP ugyanis nem ,,egyszeriien” hazudott: a valsaghelyzet — bar a kozvélemény
egy hazugsag leleplezddéseként élte meg — igazabol a marka és a vallalati valosag
mesterséges szétvalasztasdbol adodott. A versenyelény megszerzése érdekében felépitettek
egy értékalapu markat, mikozben a szervezetet a markaidentitdsban megfogalmazottaktol
teljesen eltérd értékek — a rovid tavu ,,gydzelmek™ megszerzése — vezérelték. Az 5. dbran
bemutatott egyik mechanizmus sem miikodott: a marka nem meritett a vallalati identitasbol
(externalizacid), és a vallalati magatartas sem haladt a brand értékeinek érvényre juttatasa felé
(internalizacio). A BP azért nem véadolhat6 ,,egyszerli” hazugsdggal, mert az utdbbi kapcsolat
megteremtése érdekében torténtek formalis intézkedések. ,,A BP kiilonb6z6 dokumentumaiba
vald bepillantas feltarja, hogy a cég vallalatkormanyzasi erdfeszitések sorozatat tette, hogy
biztositsa a fenntarthato és felelés magatartast” (Lin-Hi-Blumberg, 2011, p. 573.). A
vallalatnal intézményesitett etikai, biztonsagi €és kornyezeti bizottsdg, valamint miikodési
kockézatokat értékeld bizottsag miikodott a felsdvezetés tandcsadod testiileteként. Operativ
iranyitasi rendszert vezettek be, amely elvben képes volt a biztonsagi szempontok szigort
érvényesitésére kockazatkezeld, tényfeltaro-kivizsgald, valsdgmenedzsment- ¢és egyéb
funkcidival. A vallalat 84 oldalas magatartasi kodexszel rendelkezett; évente folytattak auditot
a sztenderdeknek valo megfelelés vizsgalatara; belsé dsszvallalati szintli compliance- és etikai
felelost és kiilsd auditorokat alkalmaztak. Ezen feliil rendelkeztek az etikai forrodrotként
funkciondlé OpenTalk rendszerrel és mas egyéb compliance-célu vallalatkormanyzasi
mechanizmusokkal is (Lin-Hi-Blumberg, 2011 a BP fenntarthatosagi és éves jelentései
alapjan). A tarsasdg szamos kiilsé elismerést kapott a fenntarthatdosdg érdekében tett
erofeszitéseiért.

A Deepwater Horizon katasztr6fija tehat nem a rossz vagy hidnyzo
vallalatkorméanyzasi mechanizmusok szamlajara irhat6, hanem arra, hogy ezek az elvben

meglévo rendszerek nem toltotték be funkciojukat: nem tartottdk mederben a vallalati
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mikodést. A valosdgban a BP ,,megkérddjelezhetd gyors gydzelmek™ elérésére torekedett — a
fenntarthato profit rovasara (Lin-Hi—Blumberg, 2011, p. 575). A marka ebben a kontextusban
szintétn a gyors gyoOzelmek eszkozeként értelmezheté (amely képes fogyasztoi
elkotelezettséget €s piacrészesedést novelni), &m semmiképpen sem a vallalati magatartés
vezérfonalaként. A ,kornyezettudatos és felelos” BP dontéseit olyan rovid tavi célok
mozgattak, mint a koltség- és idomegtakaritas, melyeknek érdekében hajlando volt talzott
kockézatot vallalni. Bels6 dokumentumok tantsitjak példaul, hogy a BP menedzsmentje mar
honapokkal az olajomlés bekovetkezése elott tudott a furotoronnyal kapcsolatos biztonsagi
aggalyokrodl, a munkalatokat mégis a normalis iizletmenetnek megfeleléen folytattak (Lin-Hi—
Blumberg, 2011). A farasi mivelet idobeli csuszasban és koltségtullépésben volt, ezért a BP
kozvetlen érdeke azt kivanta, hogy megfékezzEék a tovabbi tilzott erdforras-felhasznalast. Az
Egyesiilt Allamok Kongresszusanak Energia és Kereskedelmi Bizottsaga tobb vadat
fogalmazott meg és tamasztott ald arra vonatkozodan, hogy a BP vezetése a balesetet
megeldzéen — sokszor sajat szakértdi és/vagy belsd szabalyzatai ellenére — olcsobb, am
kevésbé biztonsagos technikai megolddsokat valasztott és biztonsagi tesztet halasztott el (az
Egyesiilt Allamok Kongresszusanak levele, 2010).

Bar utolag, a bekovetkezett katasztrofa fényében e 1épések feleldtlensége nyilvanvalo,
azok mégsem értékelhetok megfeleld koriiltekintéssel a dontési kontextus, a vallalati
kornyezet, a piac figyelembe vétele nélkiil. Mint Lin-Hi—Blumberg (2011) ramutat, az erds
versennyel jellemezhetd piacokon a hosszl tavon fenntarthato profit (a jo vallalatkormanyzasi
szabalyok betartdsa) ¢és a rovid tava versenyképesség konfliktusa fogolydilemmat
eredményez. Ha a véllalat visszaretten a ,kétes értéki” gyors gydzelmektdl (példaul a
mindenaron torténd koltségesokkentéstdl), nagy valoszinliséggel versenyhatranyba keriil és
kihullik a piacrdl. Ekkor logikusan nem éri meg a hosszu tava fenntarthatd profit feltételeibe
(példaul biztonsagosabb rendszerekbe) beruhazni. ,,Ezért az ilyen dilemmahelyzetekben az
egyedi véllalat szdmara a gyors gydzelmek realizdldsa dominéans stratégia”, melytdl nem fog
eltérni, holott elérhetd lenne egy mindenki szamara eldnydsebb kimenetel is, amennyiben
minden szerepld tartozkodna a problematikus ,,rovidlatd” 1épésektdl (i. m., p. 576). Ez az
ellentmondds az egyedi vallalat szintjén nem kezelhetd (csak kollektiv szabalyozas révén —
igy a fogolydilemmaszerli helyzetek kialakuldsdban az elégtelen szabalyozasnak is szerepe
van). Ervelhetiink amellett, hogy a BP is piaci kényszerek hatasara cselekedett, melyekkel
nem mehetett szembe, mert az olajvallalatok versenye erds és nagymértékben ki vannak

szolgéltatva a tdzsdei olajarak alakulasanak (Pirog [2012] alapjan a legnagyobb 6t cég
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bevételei kivétel nélkiil ugyanazt — az olajarak valtozasanak megfeleld — mintat kovették 2007
¢s 2011 kozott). Ezen kiviil a mexiko6i-0bolbeli katasztrofaért az enyhe szabdlyozast is
okolhatjuk: az Egyesiilt Allamokban a part menti olaj- és gazkitermelés biztonsagi és
kornyezetvédelmi szabéalyai — Osszehasonlitva a brazil vagy norvég szabalyozassal — csak
alacsonyabb szinvonalu sztenderdek alkalmazasat kovetelték meg (Lin-Hi—Blumberg, 2011).
Nyilvanvalé azonban, hogy ezek a magyarazatok legfeljebb csak részben mentesitik a
BP-t a feleldsség alol, és a markaidentitas €s a vallalati valosag kozotti szakadek tekintetében
semmiképpen nem adnak felmentést. A kornyezeti felel0sséget kozvetitd markaidentitas
megteremtése a vallalat autoném dontése volt, mikdzben tisztaban kellett lennie sajat piaci
kommunikéalt markaiizenet fényében a Deepwater Horizon feleldtlenségre ravilagito
kornyezeti katasztrofaja gyilkos erejii volt a BP brand (és a véllalat) szdmara. ,,Az egykor a
z01d energiardl ismert BP most a »katasztrofa«, a »szégyen« €s a »felelésség« szinonimajava
valt, olyan kegyvesztett cégek szintjére siillyesztve azt, mint a Goldman Sachs és a Toyota. A
BP vallalati imazsa a valaha volt legrosszabbra esett vissza 2010 nyaran” (Muralidharan et al.,
2011, p. 227.) Az olajorias a szovetségi és tagallami kormany, a kornyezetvédé csoportok és
az allampolgarok, kiilonosen a térségi lakosok tamadasainak kereszttiizébe keriilt. USA-szerte
szamos BP-tolt6allomasnal zajlottak le tiintetések, am a kozvélemény tiltakozasanak legfébb
szintere az internet volt, amely az elmult évek oOta a katasztrofdkrol valod informacidoszerzés
els6 szamu platformjanak szamit (Muralidharan et al., 201 DY A kozosségi médiaban
kezdeményezések indultak a BP bojkottjara. Tobb ilyen témaju Facebook-oldalt is
l1étrehoztak, melyek részben ma is megtalalhatok a k6zosségi oldalon — a legnagyobbnak 745
ezer kovetdje van.'® Az oldal a katasztrofa idején folyamatosan kozolt hireket, sokkolo
képeket a katasztrofarol, mozgositd bejegyzéseket tett kozzé, tudodsitott a kiilonbozd
helyszineken zajl6 BP elleni megmozdulasokrol, és az oldal koré szervezddd kozosség
természetesen kommentélta, megosztotta ezeket a tartalmakat. A ,,Boycott BP” Facebook-
oldalon maig jelennek meg bejegyzések a katasztrofa utdéletérdl. Ezek azt mutatjak, hogy
nagyon sok fogyasztd a mai napig elutasitja a markat, tudatosan keriili a BP-tolt6allomasokat.

Példaként egy tipikus hozzdszolas: ,,Tovabbra is bojkottdlom ezt a haszontalan céget, és

" Ehhez tegyiik hozza, hogy az internet — és benne a kozosségi média — 4ltalaban véve is az egyik legfontosabb
kommunikacios csatornava lépett el6 a kdzelmultban.

8 A koévetdk (lajkolok) szama 745 ezer 2014. marcius 22-én, lasd https://www.facebook.com/pages/Boycott-
BP/1191011981077267fref=ts
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elhajtok az AM/PM ¢és Arco kutak mellett (...). Castrol termékeket sem veszek™ (,,Boycott
BP” Facebook oldal, 2014. marcius 15.).

Szintén az olajomlés idején indult az interneten az a verseny, amely a BP-logo
attervezésére kérte fel a résztvevoket. A verseny kiirasa pontosan tiikr6zi a meghirdetd
katasztr6fa miatti felhaborodottsagat és ,,blintetési szandékat”: ,,Nem is tudom elmondani,
mennyire frusztraltak és feldultak vagyunk a BP miatt és amiatt, ahogyan ezt az
olajkatasztrofat kezeli. (...) Nyilvanvald, hogy ez megel6zhetd lett volna. Ez a legnagyobb
természeti katasztrofa, ami valaha is tortént az orszagunkban. Ugy gondolom, a LogoMyWay
kreativ tervezOinek frissitenie kellene a BP logot egy alkalmasabb dizajnnal” (BP Logo
Design Contest, 2010)."° A versenyre — amely igazi virtualis ,,reklamrombolassa” fejlédott —
tobb mint 1200 attervezett logd késziilt. Az alkotdsokra az internet széles kozdnsége
szavazhatott. A 8. abra az altalam legtalalobbnak tartott logot emeli ki, és bemutat még négy
masik tervet is.

Az abran lathat6 attervezett logok jol tiikkrozik, mennyire ellentettjére fordult a kozvélemény
szemében a BP markaidentitdsanak €s arculatanak széndékolt lizenete. A kiemelt alkotés
kivaléan ratapint arra, hogy a kdrnyezettudatos pozicionalds — s6t altalaban véve minden
markapozicio — igéret a vallalat érintettekkel szembeni magatartasara, és ezt az igéretet a BP
alapjaiban szegte meg. Az attervezett markéak alkot6i glinyos modon hasznaljak a BP 1ényeges
arculati elemeit: a kisbetiis bp kezddbetiiket, amelyeknek — a Beyond Petroleum mintéjara —
jelentést adnak; a szineket, amelyeket a szennyezés fekete szinével vegyitenek; valamint a
napkorongot, amely szertefoszlik vagy atalakulva ,,meglepetést” tartogat (,,bp... varj és
meglatod”). A ,,British Pollution” felirat pedig a markdhoz kapcsoldédd brit asszocidcidkra
jatszik ré, amelyeket a brand — szdndékai és az Amoco révén ténylegesen jelentds amerikai
hattere ellenére — nem tudott maga mogott hagyni, és amelyek miatt a katasztrofa idején a

fogyasztok idegennek tekintették, erdsitve az iranta felgyiilemlett indulatokat (Balmer, 2010).

¥ Kiemelés télem. A versenyt a www.logomyway.com hirdette meg. Az idézet letdltésének datuma: 2014.
marcius 22.
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8. abra. A BP-logo attervezésére inditott internetes verseny néhany alkotasa

Forras: sajat szerkesztés a http://www.logomyway.com/contestView.php?contestld=1746# képei alapjan. A
feliratok jelentése balrol jobbra: ,,megszegett igéret”, ,,brit szennyezés”, ,,bp... varj és meglatod”.

A teljesség igénye nélkiil bemutatott fogyasztoi reakciok alapjan egyértelmii, hogy a
BP brand mint eréforrdas nagymértékben elveszett a vallalat szdmara. Maga a kdzvetlen
fogyasztoi ellenallas is komoly iizleti karokat okozott (egyes, a BP markanév alatt miikodo
toltdallomasok 10-40 %-os forgalomcsdkkenésrdl szdmoltak be a bojkott hatasara; Weber
[2010]), hosszabb tavon azonban a markaértékben bekovetkezett visszaesés jelent igen
komoly veszteséget. A katasztrofa utdn eleve kérdéses volt, hogy a vallalat egyaltalan
megtartja-e a BP markanevet, és ha igen, tovabbra is fennmaradhat-e a kornyezettudatossag
értékeit vallé markaidentitas. Ritson (2010) negativ markaértéknek nevezi az el6allt helyzetet,
»(...) amikor a cég markajanak rombold hatdsa van az iizleti tevékenységre — vagyis a vallalat
még akkor is jobban jarna, ha egyaltalan nem is lenne markaneve. (...) A BP jobban tenné, ha
fehérre mosna a téltéallomasait és minden nyomat eltavolitand a Héliosz-markaidentitdsnak™
(i. m,, p. 54.). Bar — ahogyan ezt az Exxon 1989-es olajbalesete is megmutatta — a fogyasztoi
bojkottok direkt hatdsa az {lizleti eredményre hosszabb tdvon nem jelentds, a negativ
markaérték talmutat a kozvélemény kozvetlen reakcidin. A jelenség ranyomja bélyegét a
beszallitoi, pénziigyi €s munkaiigyi kapcsolatokra. A botrany utdn a BP csak szamottevden
magasabb kamatok és tranzakcids dijak ellenében jutott finanszirozashoz hitelezditdl; a
beszallitok, akik egykor biiszkék voltak a BP-vel megkotott iizletekre, most pénziigyi és
reputacios kockéazatok forrasaként tekintettek ra; ezen feliill a tehetséges alkalmazottak
megtartasat segitd ,,etikus” brand minden munkaltatéi vonzereje elveszett (Ritson, 2010).

Ezek a bojkottoknal mar joval messzebbmend kdvetkezmények.

38



MARKAEPITES ES ETIKUS VALLALAT

A BP katasztréfa utani reakcidi ellentmondésosak voltak, és a markat éré negativ
hatdsok tompitdsa szempontjabol nem tekinthetok sikeresnek. A tarsasag a kezdet kezdetén
megprobalta a feleldsséget — legalabbis részben — alvéllalkozoira, példaul a Transoceanra
terhelni, de ezzel hamarosan felhagyott. Nyilvanosan vallalta az olajomlés megfékezésének és
az aldozatok karpdtlasanak felel0sségét, és kriziskommunikacidjaban is e két teriiletre
Osszpontositott: kozleményei arrdl tdjékoztattak, milyen moédon igyekszik elharitani a
problémat és hogyan kompenzélja a karosultakat. Ugyanakkor sajat konkrét hibajat a baleset
eldidézésében explicit médon nem ismerte el (Harlow et al., 2011), jollehet Tony Hayward
vezérigazgatd bocsanatot kért az érintettektdl tobbek kozott egy tévéspotban. Ez azonban a
nyilvanossag szemében nem érte el a céljat: egy kozvélemény-kutatas ravilagitott, hogy sokan
nem hittek Hayward szavainak Oszinteségében (Vranica, 2010; Muralidharan et al., 2011).
Ellentmondasosnak bizonyult, hogy a BP 50 milli¢ dollart koltott imazs-helyreéllité reklamra
akkor, amikor az olajomlést okoz6 mélytengeri lyukat még nem sikeriilt elzarni, tehat a
katasztrofa effektive be sem fejez6dott (Vranica, 2010; Muralidharan et al., 2011).

E dolgozatnak nem célja a BP valsagkommunikéciojanak elemzése, értékelése — a

crer

crer

értékek internalizalasanak sziikségességét. Ezekre a kérdésekre természetesen csak a vallalat
hosszabb tavi magatartasmintainak vizsgalata alapjan lehet majd teljes értékii valaszt adni. A
mostanaig levonhatd kovetkeztetésekhez a BP mexiko6i-0bolbeli karelharitd tevékenységét,
biztonsagi €és fenntarthatosagi jelentéseit és Uj etikai kodexét vizsgaltam.

A BP — sokak varakozasaval ellentétben — nem valtoztatta meg markanevét és
lényegében markaidentitdsat sem. Szamomra ez azt bizonyitja, hogy a vallalat felfogasa a
vagyott identitasrol, a jovo szempontjabol produktivnak tartott értékekrol nem modosult, ami
talan mar onmagaban komolyabb elkdtelez6désre utal. Az identitassal egyiitt megmaradt a
2000-es évek elején megalmodott vizualis arculat is kdzponti elemével, a Héliosz-logoval. A
némileg feltlindbb valtozas az, hogy a biztonsag a korabbiakhoz képest nagyobb hangsulyt
kap a marka értékei kozott (a vallalat honlapjanak latogatoja példaul rogton arrdl olvashat
informaciot, hogyan épitenek egy ,,biztonsagosabb, erésebb” BP-t). A marka gyakorlatilag
valtozatlan ,,alapfelallasat” latva a fejezet tovabbi része kimondottan a tarsasag aktualis
tevékenységérol megismerhetd — attekintd jellegli — tényekre Gsszpontosit, mint az etikus

vallalati magatartas egyfajta ,,proxyvaltozéira”.
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A BP a mexikdi-obolbeli balesetet kivizsgalo jelentés (Deepwater Horizon Accident
Investigation Report [Bly Report], 2010) alapjan 26 ajanlast fogalmazott meg a flrasi
tevékenységek kockazatcsokkentése érdekében, amelyek teljesitését azota — a nagyobb
nyilvanossag szdmara is atlathatova tett modon — végzi. Ez azért érdemel kiilon figyelmet,
mert a BP koréabbi etikatlan gyakorlatanak egyik f6 motivuma épp a biztonsagi intézkedések
rovasara elért koltségesokkentés volt. A 9. abra a tarsasdg sajat logikai strukturdjdban —

igéretek és teljesitmények Gsszevetésével — ad jelentést az implementalasi folyamat allasarol.

Haladasunk 2013-ban

Ahol most tartunk

Amit igértink

Mi a kovetkezo lépésiink

Folytatiuk operativ iranyitasi A jelentett Tier l-es Folytatjuk a teljesitményfejlesztési
rendszeriink (OMS) folyamatbiztonsagi esetek szama ciklus hasznalatat, hogy Uzleti
bedgyazdsdt a  szervezeti 43-rél 20-ra csokkent gyakorlatunk 6sszhangban legyen
mikddésbe az OMS-szel.

Sajat és fuggetlen biztositd 3 fazisu védekezési mechanizmus Tovabbfejlesztjik a mikodés
mechanizmusokat a biztonsagos és megbizhaté onellenérz6  képességét, hogy
mikddtetlink, amelyek er@sitik mikodésért egészségugyi, biztonsagi és

mikddéstiinket kornyezeti szliréseket hajtson végre
Kineveziink egy flggetlen Carl Sandlin fliggetlen szakért6 Fenntartuk a haladas Utemét a
szakeértot, aki objektiven els§ teljes éve a vallalatnal — Report ajanlasainak teljesitésében
értékeli a Bly Report  Sandlin a Bly Report ajanlasainak

ajanlasainak elérésére tett implementalasi folyamatat értékeli

er6feszitéseket

9. abra. A BP osszefoglalé tajékoztatisa a Deepwater Horizon katasztrofat Kivizsgalo
jelentés ajanlasainak teljesitési fazisarol (2013)
Forras: http://www.bp.com/en/global/corporate/sustainability/safety.html. Sajat forditas. Letoltve 2014.03.23-an
A BP a katasztr6fa ota honlapjan kiilon pontban tudésit a mexikoi-6bolbeli
karmentesités eredményeirdl (,,Gulf of Mexico restoration”). Az oldal tanlisaga szerint a
szovetségi €s tagallami szervekkel kotott megallapodasok soran a véllalat 2013 decemberéig
54 korai helyreéllitasi projekthez adta tdmogatasat, melyek koziil az adott id6pontig 10 1épett
kivitelezési fazisba a vadvilag és a természetes él6helyek, valamint az iidiilési célokra is
hasznalt tengerpartok stb. rehabilitacidjara. A vallalat onkéntesen Osszesen 1 milliard dollart
szan a korai helyreallitasi projektekre (Early Restoration Fact Sheet, 2010). A gazdasagi
karmentesités keretében a BP a turizmus és a haldszat €élénkitését célz6 kampanyokat és
teszteket tdmogat. A 10. dbra — a tarsasag kozlése szerint — Osszegzi a BP helyreallitasi

er6feszitéseit és felhasznalt er6forrasait.
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A BP kifizetései az dbolbeli helyreallitasra

Tevékenység (2013. december 31-ig) Finanszirozas
Reakcio és takaritas >14 milliard $
Kovetelések, elélegek és megallapodasok kifizetései 12,5 milliard $
A természeti eréforrasokban bekdvetkezett kar felmérésének >1 milliard $
tamogatasa

Korai helyreallitasi projektek (azok a projektek, amelyekrdl a BP 698 millio $

és a meghatalmazott szervek legalabb elvi megallapodast értek el)

Allami szervezésii turisztikai kampanyok 178 millio $
Allami szervezés( tengeriélelmiszer-marketing kampanyok 47 millio $
Allami szervezés( tengeriélelmiszer-tesztek 24 millié $

10. abra. A BP osszefoglalo tajékoztatasa az 6bolbeli helyreallitas 2013 végéig felmeriilt
vallalati kiadasairol

Forras:  http://www.bp.com/en/global/corporate/gulf-of-mexico-restoration.html.  Sajat  fordits. Letoltve
2014.03.23-an

A 10. dbra altal szemléltetett tevékenységek és anyagi hozzajarulasok — tekintve a
Deepwater Horizon katasztrofaja altal okozott felbecsiilhetetlen kornyezeti karokat — akar ugy
is értelmezhetok, mint a BP-t0l ,elvarhatd minimum”, és nem mint a vallalat etikus
magatartdsanak bizonyitékai. Hasonld vélemény fogalmazhaté meg a 9. dbra kapcsan: a
biztonsagi rendszerek fejlesztése minimalisan sziikséges egy olyan baleset utan, amelyet
jorészt a torvényileg megengedhetd legalacsonyabb biztonsagi szint idézett eld. Noha gy
gondolom, a két abra ennek ellenére is tartalmaz etikai teljesitményt noveld elemeket (példaul
magat azt a szemléletet, hogy az igéreteket konkrét tényekkel kell Osszevetni), mégis
igyekeztem altalanosabb, a Mexiko6i-0bdl esetétdl elszakadd eredményeket is vizsgélni az
aktualis BP-tevékenységek kornyezeti hatasdnak értékelésére. A tarsasdg fenntarthatosagi
jelentése (Sustainability Review, 2013) tartalmaz adatokat a vallalat tevékenységéhez
kapcsolodo kiilonbozé kornyezeti mutatok alakuldsardl (/1. dbra). A szamok majdnem
minden esetben javuld tendencidt mutatnak. A CO,- és egyéb gazkibocsatds csokkenése
kisebb kornyezetterhelést jelent, csakigy, mint a kevesebb olajomlési baleset, ami
Osszefiiggésbe hozhaté a jobb biztonsdgi rendszerekkel, a — bizonyos jelek alapjan —
felelésebb magatartassal (lasd lejjebb). Noha tobb mutatd javuldsat a napi szénhidrogén-
termelési mennyiség csokkenése is okozhatja, a kornyezeti és biztonsagi birsagok jelentds

visszaesése példaul egyértelmiien jobb kdrnyezeti teljesitményre enged kovetkeztetni, mint
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ahogyan az is, hogy a BP 2013-ban — jelentdsen alacsonyabb napi termelés mellett is — a

valsag el6tti szint 1,7-szeresét koltotte kornyezeti célokra.”

KORNYEZETI MUTATO 2009 2010 2011 2012 2013
Olajomlések szama (talaj, viz)* 122 142 102 102 74
Vls.szlgn}-/erhetetlen olaj mennyisége 0.2 0,8% 0.3 0.3 0.3
(millio liter)

Ko.zv'e’tlen COy-kibocsatas 60.4 60,2%% 577 56.4 46,0
(millio tonna)

Ko.zv'e’tlen metankibocsatas 0.22 0,22%* 0.20 0,17 0,15
(millio tonna)

Uveghézhatasu gazok kozvetlen

kibocsatasa (millio tonna CO,- 65,0 64,9** 61,8 59,8 49,2
egyenértek)

Kornyezeti kiadasok (millio $) 2483 18 400 8521 7230 4 288
Ko‘rn‘y’ezetl és biztonsagi birsagok 66.6 52.5 77.4 22.4 25
(millié $)

Teljes szenhidrogén-termelCs 3998 | 3822 | 3454 | 3331 | 3230
(ezer barrel olajegyenérték / nap)

* 1 barrel (159 liter) vagy annal nagyobb mennyiségii szénhidrogén-omlés
** A Deepwater Horizon katasztrofa nélkiil

11. abra. A BP kornyezeti mutatéoinak alakulasa 2009 és 2013 kozott
Forras: Sustainability Review, 2013. Sajat forditas

Még mindig kérdéses, hogy a fenti, jobb kornyezeti teljesitményt tiikkr6zé szamokbol
mennyire kovetkeztethetlink a markaidentitds kornyezeti értékeinek tényleges vallalati
internalizacidjara. A fenntarthatdsagi jelentésben két olyan mutatdt talaltam, amelyek erre

kozvetlenebbiil utalnak (12. dbra).

»EMBEREK” 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013

OpenTalk jelentések szama 874 742 796 1295 1121
A normék megszegése vagy etikatlan viselkedés

524 552 529 424 113*

miatti elbocsatasok szama

* Csak a sajat alkalmazottak kozott (szerz6déses partnerek nélkiil)

12. abra. Két etikai teljesitménnyel kapcsolatos mutaté
Forras: Sustainability Review, 2013. Sajat forditas

Az adatok szerint a vallalat etikai forrodrotjan (OpenTalk) tett bejelentések szama az utobbi
években novekedett, mikdzben az etikatlan viselkedés vagy normaszegés miatti elbocsatasok

csokkentek. E jelenségek az etikai szempontok erételjesebb mérlegelésére utalnak. A BP ezt

2 Bz a szam 3 évvel a mexikoi-6bodlbeli katasztrofa utan vélhetéen mar nem csak a baleset okozta elharithatatlan
tobbletterheknek tulajdonithato.
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kivanja eldsegiteni a 2012 elejétdl hasznalt 1), értékalapu etikai kodexével (Code of Conduct,
2012). A dokumentum alapstruktiraja megegyezik a korabbival (szamba veszi a fo érintetti
csoportokat és a veliik kapcsolatos magatartas alapelveit), ugyanakkor kiegésziilt egy 1j,
,Living our Code” cimu fejezettel, amely iranymutatast ad a dontéshozatalhoz azokban a —
gyakran dilemmaszerii — helyzetekben, melyekben nem egyértelmii, milyen szabalyokat kell
kovetni (About BP: Code of Conduct, é. n.). A fejezet harom pontba sliriti az ilyen
szituaciokban elvart magatartast: a vonatkozo szabalyok pontos ismerete; a helyes dontés
meghatarozasa; hangadas a kételyeknek, észrevételeknek, problémaknak (,,speak up”). A
helyes irany kivalasztdsanak a kovetkezé tampontok mérlegelésével kell torténnie: szabalyok,
becsiiletesség, kinek elényds a cselekvés és kinek art, mi a valésaghii helyzet (Code of
Conduct, é. n., p. 108-109.). Figyelemre méltonak tartom, hogy az 0j etikai kodex tartalmaz
egy ilyen lényegre toré, barmely alkalmazott szamara konnyen érthetd keretet, mert ezaltal
lényegében operacionalizalja a dokumentumban lefektetett etikai normakat, beépithetdvé teszi
Oket a gyakorlati mikodés dontési folyamataiba. Szamomra a ,,Living our Code” fejezet
egyértelmi jele annak a torekvésnek, mely a vallalat aktudlis identitdsat, vallalati kulturajat
igyekszik kozelebb hozni a vagyott identitdshoz (feleldsség, fenntarthatdsag, biztonsag).
Ennek eszkoze az is, hogy a kédex kifejezetten batoritja és kéri az alkalmazottakat kérdéseik,
kételyeik vagy az altaluk észlelt visszassdgok nyilt felvetésére, megosztasara. ,,Ha valaha is
ugy érzed, hogy nem érvényesiilnek a kodex szabdlyai, vagy egyszerlien csak bizonytalan
vagy egy helyzettel kapcsolatban, kulcsfontossagl, hogy hangot adj problémadnak, kérdezz
vagy akar egyenesen kifejezd az aggalyaidat” (Code of Conduct, 2012, p. 7.). A dokumentum
tobb lehetséges csatornat kinal erre: beszélgetés a felettessel (,,altalaban a legjobb megoldas”;
1. m., p. 13.), az etikai és compliance vezetd, a jogi, HR vagy etikai & compliance osztaly
értesitése, illetve az OpenTalk bizalmas etikai forrodrot hasznalata. A kodex igyekszik
eloszlatni a visszassagok felfedése miatti esetleges ,,megtorlasoktol” valo félelmeket. Ezéltal
1s 0sztonzi, hogy a milkkodés soran megjelend dilemmak, csapddk a felszinre keriiljenek, és

kezelésiik a vallalati kultura részévé valjon.

A BP katasztrofa 6ta megfigyelheté magatartasanak, identitasformalo lépéseinek fenti
attekinté vizsgalata arra enged kovetkeztetni, hogy az olajkatasztrofa, a kozvélemény
ellenséges reakcioi €s a markaértékben bekodvetkezett torés nem hagytak érintetleniil a BP
gondolkodasmaddjat és miikodését. Hasonloan tobb nagy vallalati botrany elszenveddjéhez, a

BP-nek is fel kellett ismernie, hogy a megkiilonboztetés érdekében bizonyos értékekkel
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felruhazott markaidentitds és a vallalati cselekvések nem ,,futtathatok™ fiiggetleniil egymas
mellett anélkiil, hogy elébb-utobb ne konfrontalédnédnak egymassal — az efféle konfrontacid
pedig konnyen végzetes lehet a vallalat szamara. A BP mint az amerikai torténelem egyik
legnagyobb természeti katasztrofajanak okozoja kapott ,még egy esélyt” arra, hogy
kommunikalt és ténylegesen kovetett értékrendszerét dsszhangba hozza egymassal. Alig 4
évvel a baleset utdn a tarsasag Iépéseirdl egyeldre leginkabb sajat dokumentumai, jelentései
tajékoztatnak, melyek 1) iranyvonalat jeleznek — ahogyan azonban a ,kornyezettudatos

crer

felszin alatt zajlo folyamatok mondanak majd itéletet.

5. Osszegzés és kovetkeztetések

A marka napjaink szinte valamennyi tlizleti tevékenységének megkeriilhetetlen része és
a vallalatok teljesitményének kritikus sikertényezdje — egyben olyan, 6nmagan tulmutatod
jelenség, melynek természetét mind gazdasagi, mind tarsadalmi és etikai szempontbol
elengedhetetlen vizsgalni és megérteni. A marka egyszerli megkdzelitésben azonositd és
megkiilonboztetd szimbolumok Osszessége, melyhez meghatirozott percepcidok, mentalis
strukturdk kapcsolodnak; legmélyebb értelemben azonban nem madas, mint komplex
értékrendszer, azaz: identitas. A modern gazdasagban a fogyaszt6i markak szdmara altalaban
véve absztrakt értékpozicio kialakitdsa javasolhato: ez az, amely érzelmi alapu vevdi kotddeést,
oksagi homalyossagot, és ezen keresztiil igen nehezen masolhato, tartds és értékes eréforrast
teremt a vallalat szdmara. Ilyen mdédon a markaépités egyike a legfontosabb versenyelOny-
generalo tevékenységeknek. A branddel kapcsolatos tizleti és fogyasztoi (érintetti) elvardsok
egyarant a vallalati markak el6térbe keriilésének iranyaba hatnak — altalaban ezek eléggé
atfogoak ahhoz, hogy a termékeken/szolgaltatdsokon tal absztrakt értékeket, jovoképet
kozvetitsenek az €rintettek széles kore szamara.

Ez az értékalapti markaidentitds — legaldbbis hosszabb tavon fenntarthatdé moddon —
nem létezhet ,tdmogatd™ vallalati identitds nélkiil: tartalmi Osszefliggés sziikséges ahhoz,
hogy a markapozicié és vele egylitt maga a szervezet hiteles (és iizletileg sikeres) legyen. A
markak ugyanis nem pusztadn arrol szélnak, amit a cég kommunikal, hanem sokkal inkabb
arrdl, amit tesz — a mikodés modja, a személyzet, a kovetett értékek kritikus jelentdségliek
ebben a tekintetben (Balmer, 2010). A vallalati és a markaidentitas kapcsolata kétiranyu:
egyrészt a vezetés akkor jar el helyesen, ha a cég valds értékrendjét veszi alapul a

markapozicio kialakitasahoz (externalizacid), masrészt, ha folyamatosan biztositja a marka
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tizenetével Osszhangban allo vallalati cselekvést (internalizacio). Fontos figyelembe venni,
hogy a vallalati identitas sem egységes fogalom, mert egyarant vannak aktualis bels6 allapotot
tiikkr6zo, ,.kifelé” kommunikalt, észlelt és vagyott dimenzidi. Ezek egyidejiileg 1éteznek, és
barmely kettd szamottevobb ellentéte rombolo hatasu, mert akadalyozza az egységes identitas
érvényre juttatasat. Bar onmagaban a markakommunikacié megformalasa soran IS szamos
etikai kérdés mertil fel (értékek kisajatitasa, a tarsadalmi értékrend valtoztatasa, fogyasztoi
pszichés zavarok stb.), a markazas legatfogobb etikai kihivasa meglatasom szerint az
identitdsformak Osszhangjanak biztositasa, kiilonds tekintettel a brand altal kozvetitett
identitds és a vallalati valosag Osszefiiggésére. Ez a kérdés nem mellesleg a hosszabb tavi
tizleti siker szempontjabdl is legalabb ennyire relevans.

A szupermarka-épités elmult évtizedeiben szamos vallalati botrdny mutatott rd a
marka- és szervezeti identitas Osszekapcsolasanak anomalidira. A markazas, a brand
szempontjainak el6térbe helyezése sokszor eredményezett gyermekmunkaban, embertelen
munkakoriilményekben, kornyezetszennyezésben, feleldtlenség okozta balesetekben,
gatlastalan er6folény-érvényesitésben kicsucsosodd etikatlan vallalati magatartast. Ezek a
visszassdgok olyan tarsasagoknal jelentkeztek, amelyek kivétel nélkiil ,tiszta” értékekre,
idealokra épitették markajukat, mikdzben egyéb értékteremtd tevékenységek rovasara
abszolutizaltdk a brand versenyeldny-generald potenciadljat, és — jelentdés részben a
marketingbiidzsé kereteinek bdvitése érdekében — vitathatd koltségesokkentd, iddmegtakaritd
»~mandvereket” hajtottak végre. A modern tarsadalmakban ezalatt végbement valtozasok
ugyanakkor sziikiteni latszanak a markaidentitds és a vallalati cselekvések szeparalt
kezelésének lehetdségét: az érintettek egyre tobb és atfogobb informacidt kdvetelnek a
vallalatok miikodésérdl, tevékenységi hatterérdl, kapcsolatainak jellegérdl. A globalizacio, az
informacios robbanas mind erdsitik ezt a — fogyasztoi bojkottok, reklamrombolas és tartos
hitelvesztés formdjaban jelentkez6 — kontrollt, melynek sz{ir6jén hosszabb tavon
,fennakadnak™ a valosagban nem értékvezérelt moédon miikddo ,,értékalapth markak”™.

A dolgozat a kozelmult egyik legnagyobb vallalati botranyat produkaldé BP esetét
hasznalta fel a fenti megallapitdsok konkrét {izleti kontextusban torténd vizsgalatdhoz. A
Mexiko6i-6bolben bekovetkezett olajkatasztrofa elétt a BP tudatosan alakitotta ki a
kornyezettudatossagot, felelés magatartdst hangsulyozé markaidentitdsat, melynek
koszonhetden a fogyasztoi fejekben megszerezte ,,a zold energiavallalat” pozicidt — am
tényleges miikodését a rovid tdva szempontok, a koltség- és idomegtakaritas terén elérhetd

gyors ,.gy0zelmek” vezérelték. A furdtorony balesetéhez is ez vezetett. A vagyott
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(kommunikalt) és az aktualis identitds gyokeres eltéréséért a fogyasztok ,,példasan”
megbiintették a BP-t — ez a biintetés a markaértékbe tortént befektetések megsemmisiilésében,
sOt a negativ markaérték kialakulasaban 6sszegzddott. A kozvetlen veszé€ly elharuldsa utan az
olajvallalat addigi markajanak és markaidentitdsanak megtartasa mellett dontott, és az azota
tett (megismerhetd) erdfeszitései arra utalnak, hogy igyekszik a felelds magatartas értékeit a
vallalati miikdésbe integralni. Feltéve, hogy ezt a torekvést az id6 is igazolja, megallapithat6,
hogy a BP esetében az értékalapt markazas végsd soron az etikai teljesitmény javulasdhoz
vezetett.

A BP-eset tanulsdgai alapjan a vezetOk stratégiai markazasi dontéseinek
meghozataldban kiilondsen jol alkalmazhatonak tartom Balmer (2010) dsszefoglald modelljét,
amely szerint egy marka pozicionalasakor 6t szempontot kell kovetni: a markapozicio legyen
hiteles, tartos, jelentéségteljes, nyereséges és felelds.

Hiteles egy marka akkor, ha a valdsagot tiikkr6zi, azaz a tényleges vallalati identitasban
gyokerezik; tartos, ha hosszu tavon (példaul a valtozd piaci kornyezet ellenére is)
alkalmazhat6; jelentéségteljes, ha az érintettek szamara valdban fontos és nagyra becsiilt
értékeket képvisel. Egy brand nyereséges, ha biztositja a megkivant hozamot a részvényesek
(tulajdonosok) szamara; végiil felelos abban az esetben, ha az érintettek széles korét
figyelembe véve, megfontoltan képvisel egy bizonyos poziciot.

Ez a keret azért valhat a markdzasi dontések jo alapjava, mert a tulajdonosi és az érintetti
érdekeket egyarant figyelembe vevd kritériumokra épit. A tartdssdg és nyereségesség a
profitmotivumhoz kothetd szempontok, mig a hiteles, jelentségteljes €s felelds pozicid
els6sorban az érintettek érdekeinek nyit teret. A stakeholder-csoportok megndvekedett
befolydsa miatt azonban az érintetti szempontok figyelembe vétele aligha mell6zhetd a
vallalati sikerhez (lasd a BP esetét), igy jogosan érvelhetiink amellett, hogy a modell
valamennyi kritériumanak érvényre juttatdsa egyben a vallalat jol felfogott lizleti érdekeit is
szolgalja. Ez az egyszerli keret nagyban segiti a markaépitéshez kapcsol6do rovid tava
érdekiitkozések, etikai dilemmak feloldasat.

A vallalati és a markaidentitds folyamatos Osszhangjanak kovetelménye alapjan
levonhat6é az az altalanosabb kdvetkeztetés is, miszerint a markapozicionalasnak — mint
stratégiai tevékenységnek — mindig a legfelsobb vezetés szintjén kell maradnia (v. 6. Balmer,
2010). A markazas nem kizarolag a marketingesek vagy a grafikai tervezok ,,ligye”, mert csak
a szervezetrdl legatfogobb képpel rendelkezd top vezetdk képesek a vallalati valosadggal

Osszekapcsolni és Osszhangban tartani azt. Emellett a vizio, misszido és az Osszvallalati
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stratégia megalkotdsa révén ez a vezetési szint adja meg azokat a miikddési kereteket,
amelyek alapjaiban hatarozzak meg a markaidentitdsban kinyilvanitott értékek
internalizaciojanak esélyeit. A markapozicionalas tehat egyetlen esetben sem lehet teljes
mértékben delegalhatd vezetdi feladat; éppen abbol — a dolgozatom végkovetkeztetését
jelentd — alapelvbdl kifolyolag, hogy ,,noha a mdarkamenedzsment gyakran a modus
operandival (az eljardsi modok meghatdarozdsaval) kezdédik, modus vivendivel, azaz a

fennmaradds modjanak megtaldlasaval kell végzddnie” (Balmer, 2010, p. 103).
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