CSORDAS Taméis

JAVASLATOK ES ELGONDOLASOK
A BORSODI VALLALATOK
ARCULATTERVEZESEVEL KAPCSOLATBAN

Az arculat mint vallalati kommunikacios tényez6 jellemzése utan a szerz6 a Borsod megyében tevékenykedd
véllalatok arculatkialakitasaval, arculatvaltadsaval kapcsolatban vet fel elgondolasokat, kiindulva a szarmazasi
iparag és régio vallalatiosszkép-alakité voltabol. Kialon figyelmet szentel a kommunikaciés és human
tényezbéknek, illetve a vallalati résztevékenységek befolyasanak a teljes vallalati imazsra, majd a borsod megyei

Minden vallalat azt igyekszik elérni, hogy a kozvé-
lemény, valamint azok a csoportok, melyekkel 0zleti
kapcsolatban van, vagy melyek véleménye nagyban
szamit, pozitiv képet alkossanak réla. Ezt tervszer kom-
munikéacios folyamattal érheti el, amit arculattervezésnek
(a Corporate Identity, CI megtervezése, a vallalati 6na-
zonossag megtervezése) neveziink. Tervszerlség nélkil
is kialakul valamilyen kép, amely azonban szinte biztos,
hogy eltér a kivanatostol. Nagy vonalakban két tényez6
hatdrozza meg egy cég arculatat/imazsat (a rola alkotott
kép): a realitds (ami van) és ennek kommunikélasa (amit
err6l a cég elmond, kisugaroz, megmutat). David
Bernstein (1995), a vallalati kommunikacié nemzetkozi-
leg elismert szaktekintélye a kovetkez6ket allitja:

»Az imazs realitds. Tevékenységeink eredménye. Ha az
imazs hamis, teljesitménytink pedig j6, akkor a mi hibank,
hogy rossz kommunikatorok vagyunk, fia az imazs valédi, és
rossz teljesitménytunket tukrozi, a mi hibank, hogy rossz
menedzserek vagyunk. Ha nem ismerjiuk iméazsunkat, sem

kommunikalni, sem menedzselni nem tudnunk.“

Az idézet utolsé mondata Iényeges, gyakran mégis figyel-
men kivul marad. Sok cég nem végez imazs vizsgélatot
(Image Audit), igy nem tudja elddnteni, hogy mihez
képest mutasson magarol Uj képet a kdzdnség felé. Ez oda
vezethet, hogy Uj arculata nem bir semmilyen megkilon-
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boztet6 jelleggel mas cég arculatatél, ennélfogva az
egyetlen pozitivum, amit a létrehozott arculat szemléléje
észrevesz minddssze annyi, hogy a véllalat foglalkozik
arculattervezéssel. Az imazs vizsgalatot elvégezheti maga
a cég, vagy kulsé piackutaté iroda.

Mielétt azonban belekezd, vagy kiadja a munkat, el
kell dontenie, hogy melyek azok a célcsoportok, amelyek
véleményalkotasa meghatarozd, valamint azt is meg kell
tudnia, hogy mennyire ismert a szervezet ezen célcsopor-
tok korében. A masik lényeges kérdés az, hogy kiilénbdz6
paraméterek tekintetében hogyan itélik meg a vallalatot
az egyes célcsoportok. A paraméterek és célcsoportok
nem fliggetlen kategoriak: (pl. termékmindség: vasarlok,
kdrnyezeti odafigyelés: kornyezetvedelmi érdekcsopor-
tok, fizetési megbizhat6sag: pénzintézetek, alkalmazot-
takkal val6 torédés: meglevé és leendé munkavallalok).

A fentiek meghatarozésa utan azt kell kideriteni,
hogy mely kommuniké&cids csatornan lehet az egyes cél-
csoportokat leghatékonyabban elérni, illetve ezen csator-
nakon keresztll az ismertség/megitélés tekintetében mit,
hogyan mondjunk nekik. Osszefoglalva, az Image Audit
a kovetkezd lényeges kérdésekre kell, hogy véalaszt adjon:

1. mely célcsoportok formal(hat)nak véleményt a

vallalatrol,

2. mennyire ismert a szervezet ezen célcsoportok

korében,
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3. milyen vélemények fogalmazddnak meg,

4. mit mondjunk, hogy ezeket pozitiv irdnyba
tereljlk,

5. milyen modon juttassuk el izenetiinket a befolya-
soland6 célcsoporthoz,

6. az 1-3 tekintetében milyen erdsségeink/gyen-
geségeink, illetve lehet6ségeink/veszélyeink
(SWOT) vannak, és ezen felismerés hogyan hat
kommunikéacids tevékenységiinkre (4-5).

Fontos szem el6tt tartani azt, hogy egy vallalatrél
kialakult képet alakitja: i. annak az ipardgnak az imazsa,
melyben a vallalat tevékenykedik, és ii. telephelyének
(orszag/régid) az imazsa.

Iparég

Egy dohanyipari cég példaul valésziniileg nehezen kelt-
het pozitiv benyomast egészséges életmodot propagalo
érdekcsoportokban, hacsak nem fejt ki extra PR és rek-
lamtevékenységet annak érdekében, hogy meggydzze
Oket arrol, hogy termékei az egészségre kevéshé karosak,
mint a konkurenciaé. A koérnyezetszennyezéssel gyakran
vadolt vegyipar az idetartozé szervezetekre kommunika-
cids oldalrdl azt a feladatot rdja, hogy ezeket a ,kivulrél
jov6*“ imazs OsszetevBket semlegesitse. A valsagagazatba
tartozé vallalatok, illetve ezek privatizalt utédcégei ismét
olyan imazs gondokkal kiizdenek, melyek tllmutatnak a
vallalatra korlatozott arculattervezési munka keretein.
Mivel minden szervezet mas és mas iparagi oldalrdl
jelentkezd korlattal talalja magat szemben a pozitiv imazs
kialakitésanak folyamataban, azt lehet altalanosséagban
tanacsolni, hogy az Image Audit terjedjen ki az iparagnak
a vizsgalatara az imazs szempontjabdl is. (Lambert,
1989)

Szarmazasi régié

A vdllalati imazsra(arculat) kedvezd vagy kedvezétlen
hatassal bir annak a tertiletnek (orszag, régiod, megye) az
arculata, amelyben a vallalat tevékenykedik. Jelen tanul-
many a régié imazséra(arculat) 8sszpontosit. Ez, miként a
véllalat iméazsa, lehet valamely tervezett megyei arculat
(County Identity) eredménye.

Borsod-Abalj-Zemplén megyér6l kdztudott, hogy az
orszag valsagovezetei kozé tartozik, a megyei ,,mit
tudat“-tal jel6lt 6sszetartads nem tul erés volta kedvez6tlen
hatéssal van a cégek belsd imézsara. Ami a killsé véllalati
imazst illeti, a megye jelen megitélésébdl eredéen szdmos
vallalkozas legszivesebben eltitkolna tzleti partnerei el6tt

itteni mivoltat, mert jelenleg annak negativ cégimazs
befolyéasold hatésa jelentkezhet (M. Vadas-Piskoti, 1996).
Az Image Audit-nak ki kell terjednie azon kérdésekre is,
hogy a megye imdazsa(arculata) mely kritikus pontokon
hat a véllalati imazsra(arculatra), azaz milyen vélemé-
nyek fogalmazddtak meg BAZ megyével szemben.
Megyei PR jelentések (mint az emlitett jelentés) hasznos
informéacidkat nyujthatnak e tekintetben. Kritikus pont
példaul az erds elvandorlasi szandék. Ez véllalati szinten
fesziiltségeket okoz, amelyeket a meglévé munkaer6 felé
bels6, a potencialis munkaerd felé pedig kilsé PR segit-
ségével lehet kommunikacids szinten kezelni. Ehhez meg
kell ismerni, hogy a cég alkalmazottai miként vélekednek
munkaadd szervezetiikrél (eszkozei pl.: kérd6ives
felmérés, teljesitményértékelés, milyen negativumok és
pozitivumok fedezhet6k fel, és utébbiak mennyiben poz-
itivabbak mas helyi cégek hasonld paramétereitél. Ossze-
hasonlité informaciok szdrmazhatnak mashonnak atpar-
tolt munkaer6 véleményeib6l. Ez az Image Audit bels6
irdnyultsagt része, mely felhasznéalhaté arra, hogy a
megkildnboztetd pozitivumok hangstlyozdsaval a
szervezet mind a meglevd, mind a potenciélis munkaerd
szamara vonzobba valjon. Ez természetesen csak egy kri-
tikus pont, ezen talmenden a kérnyezetszennyezés, a régi
rendszerb6l visszamaradt burokratikus jelleg mint
sztereotipizalt cégjellemzdk tobbek kdzott gondot és egy-
ben PR kihivast jelenthetnek a régid szervezetei szamara.

Kommunikéacids és humén tényezdk

A vallalati arculattervezés kiindulépontja annak elddn-
tése, hogy milyen a megcélzott imazs és ez sokban tér-e
el a jelenlegit6l, és hogy ez az eltérés mennyiben hidal-
haté &t pusztdn kommunikécidval. Mennyiben lehet
épiteni a kommunikéacioban a megyei PR felhivasokra,
vagyis azon pozitiv elemekre, amelyeket a County
Identity magaban foglal.

Fontos, hogy a véllalat vilagos kildetéssel rendel-
kezzen , illetve ennek Kkinyilvanitott, kommunikalhaté
véltozataval (Mission Statement). Ebben célszeri megfo-
galmazni azokat a megkuldnboztetd el6nydket, amelyek
az ipardgi, illetve régidbeli helyzetébdl kovetkeznek. A
Mission Statement nem szlogen, hanem hosszabb széveg,
melyet Uzleti-etikai terlletekre szoktak bontani.
El6remutaté, ami a kildetés sz6 jelentéséb6l is
kovetkezik, pl. a British Airways a Mission Statement-
jéhez egy ,,J0v6kép 2000“ részt csatolt. Nagyon pozitivan
hat a nehézségek ellenére vonzd perspektivat felvazol6
redlis kuldetés. Ezt ajanlatos kulonféle kiadvanyokban
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propagalni. Szponzoralt eseményeken, allashorzéken sth.
terjeszthet6k ezek, mely révén a Mission Statement
kdzvetlen imazs javitod hatést fejthet ki.

A Mission Statement kdzvetetten is hozzajérul a pozi-
tiv vallalati imazs kialakitasahoz, amennyiben tamogaté
jellegl vallalati kultdra alapjava valik. Ahhoz, hogy ez
igy legyen, szoros osszefiiggést kell kialakitani a belsd
PR és a vallalati képzési funkcié kozétt. Vezet6 nyugati
cégek Uj alkalmazottaknak sz6l6 bevezetd képzésének
nagy részét a véllalat kildetésével, kulturjaval torténd
megismertetés és elfogadtatas teszi ki. A vallalati kultara-
val val6 azonosulas Uteme minden alkalmazottnal eltér,
melynek magatartasi kdvetkezményei lehetnek (pl. rossz
hirét keltheti munkahelyének). Fontos, hogy a vallalatok
ezeket felismerjék és kisz(rjék. Leghatékonyabb modja
ennek az alkalmazottak rendszeres értékelése. Ennek
soran felszinre hozhatok az egyén kedvez6tlen maga-
tartdsat befolyasold tényez6k (egy résziik a kultiraval
vald esetleges rossz azonosulas kdvetkezménye), melyek
alapjaul szolgalhatnak az egyénre szabott képzési pro-
gramoknak. Az értékelés soran 0sszegyijtdtt informaciok
Osszesitésével és csoportositasaval felderithet6k azok a
fébb tényezdécsoportok, melyek Aaltalanossagban ked-
vez6tlen vallalati megitéléshez vezetnek. Ezek segithetik
a véllalatokat az alkalmazottak felé iranyulé kommunika-
ci6 (bels6 PR) tartalmanak kialakitasaban. igy a belsé PR
nem altalanos vallalati gyakorlat lesz, melyet csak azért
kovetnek, mert masoktdl is ezt latjak, hanem valéban
pozitiv bels6 légkor kialakitasahoz jarul hozza, s amely a
véllalat alkalmazottainak kifelé irdnyulé magatartasaban
is meglatszik.

Ezen human tényez6k nélkil ugyanis a vizualis arcu-
lat megtervezése nem sok eredménnyel kecsegtet, hiszen
a vizudlis identitds ,,a csoport mélyebb identitasanak
része, a belsd elkdtelezettség kiils6 megjelenése* (Olins,
1989), a jéghegy csucsa, ahol a viselkedési-magatartasi,
illetve stratégiai elemek a felszin alatt vannak (Lambert,
1989). Magyar vallalatok is rajottek arra, hogy a vizualis
arculatvaltas énmagaban nem elég: a MALEV | filozo-
fiajat nemcsak a vizuélis megjelenés hordozza, hanem -
elsésorban - alkalmazottainak megjelenése, magatartas
kultaraja. Ez az alapvetd oka annak, hogy nagyon kevés
Iégitarsasag képes latvanyos megujulasra. Akarmilyen jol
sikerl a kilsé megtervezése, ha nem filozéfia alapjan
kidolgozott, tudatosan kdvetett és szigori kovetkeze-
tességgel megkdvetelt, a véllalat alkalmazottainak hiva-
tali életét részletesen rendezd magatartasszabalyokkal
nem képes az elvart hatast kifejteni“.
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A véllalatrél és annak résztevékenységeirdl
(mérka, divizio) alkotott benyomasok
(vallalati iméazs, marka imazs)

A szervezetek termékeikkel, markaikkal vannak jelen a
piacon, és a fogyasztokban sokszor elsésorban a
markakrdl alkotott kép alapjan formalddik a vallalat
imazsa. De mihelyt létezik ez a vallalati kép, visszahat a
markavalasztasra, hiszen ,val6sziniibb, hogy az emberek
kiprébalnak egy terméket egy olyan vallalatt6l, melyet
nagyra értékelnek, mint egy arc nélkili konglomera-
tumtol“ (Gapper, 1989).

A véllalati imazs és marka imazs észlelési kategoriak,
ezeket nem a vallalat hozza létre kdzvetlenidl, hanem a
kdzvélemény és a célcsoportok ,fejében” keletkeznek.
Amit a vallalat tehet, az az, hogy vallalati, illetve marka
arculatot alakit ki, melyeknek kdvetkezményei a cimben
jelzett imazs kategoriak. Olins (1978) megjegyzi, hogy a
maérka arculat a fogyasztok célcsoportjara irdnyul, mig a
vallalati arculat szélesebb kodzonségnek szol. Ebbdl
kovetkezik, hogy a marka imazs a fogyasztdi észlelések
révén jarul hozza a véllalat teljes imazsahoz. Az, hogy a
vallalati arculat és a marka arculat milyen mértékben
erdsitik egymast, a szervezeti stratégiatdl fiigg.

Egyes vallalatok a cégnevet és az ehhez kapcsolddo
szimb6lumrendszert hasznaljdk a markadk esetében is.
Ennek a stratégianak a ,,monolitikus arculat” megjeldlést
adhatjuk (Olins, 1989). Altaldban akkor keriil el6térbe,
amikor a szervezet egy adott ,jellemz6t* (elgondolas,
mindségi szint sth.) szeretne sugallni mindeniitt, ahol
jelen van, ha azt szeretné, hogy mindenki, aki termékei
Utjan kapcsolatba I1ép a szervezettel, ezzel a jellemz6vel
azonosulni tudjon. A The Body Shop uzletlanc az
»Against Animal Testing”“ (allatkisérlet ellen) jel-
mondatat minden termékén szerepelteti a vallalatnév mel-
lett, mely a cég okoldgiai-etikai hozzaallasat jellemzi. Ezt
tiikrozi Mission Statement-je, melynek egy részlete az
aldbbiakban olvashatd:

,A The Shop-nak... az a célja, hogy olyan kozmetikumokat
fejlesszen ki, melyek nem &rtanak az Allatoknak, vagy a
kornyezetnek. Az a stratégidja, hogy versenytarsainal
kornyezet-tudatosabb legyen, ezéltal vonzza a ,,zoldi“ fo-
gyasztét és a ,,zold“ munkavallalét. A vallalaton belili kor-
nyezettudatossag megjelenik a politikdban és a magatartasi
mércékben®... (Campbell és Yeung, 1990)

A masik véglet, amikor a szervezet nem létesit kapcsola-
tot markai (tevékenységi teriiletei) arculata és sajat cégar-
culata kozott. Ez az ,,egyedi marka arculat” kifejezéssel
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jelolhetd. Itt az egyes markak onalléan érvényesiilnek a
piacon, a markak neve, szimb6lumrendszere és szinei
eltérnek a véllalati névtdl, szimbolumtdl és szinkombina-
cioktol. A fogyaszték a markakat nem a mogottik allo
vallalat imazsatol befolyasolva valasztjak.

A két stratégia el6nyei és hatranyai komplementerek
egymassal. Vegyuk példaul azt az esetet, hogy a vallalat
Uj tevékenységbe fog, diverzifikal, 0j markat vezet be.
Ebben az esetben kdnnyebbséget jelent a monolitikus
arculat stratégidja, hiszen a mar kialakult pozitiv vallalati
imazs csorbat szenvedhet. Egyedi marka arculati stratégia
esetén forditott a helyzet: a diverzifikacio, a termék
bukasa ez esetben viszonylag ritka.

Van Ugy, hogy a vallalat egy Uj bevezetést
kifizet6ddének tart, de a bevezetend6 marka imazsa el6re
lathatban nem fog illeszkedni a véllalat imézsahoz
mindségi szemponthol. Az (j marka alacsonyabb vagy
magasabb mindségi kategdriat képvisel majd, mint ami-
lyenr6l a vallalat ismert. Ez esetben az egyébként mono-
litikus arculati stratégiat kovet6 cég teljesen egyedi
markat vezet be. A Lexus gépkocsirdl példaul, mely a
névasszociacio alapjan a luxus kategdridba tartozik,
kevesen tudjak, hogy a kozép-fels6 kategdrias gépkocsi-
kat gyartd Toyota cég gyartmanya.

Van egy harmadik stratégia, melyet a két fenti kozott
helyezhetiink el a marka arculat és a vallalati arculat
kapcsolatanak er6ssége szempontjabél. Ez az an.
»tamogatott arculat“. Az az alapkoncepcidja, hogy a
szervezet egyes résztevékenységei (divizidi, markai)
kiilon-kilon egyénileg is azonosithatdak, mégis van egy
altalanos vallalati imazs, melynek részeként lathatok. A
Volkswagen felvasarolta a spanyol Seat és a cseh Skoda
vallalatokat, az azonos névvel és egyben adott arculattal
rendelkezé markakkal egyitt. Mivel ezek az arculatok az
id6 soran megszilardultak, a VW nem olvasztotta magaba
(sajat arculataba) ezeket, hanem hagyja 6ket sajat ima-
zsuk alapjan énalléan érvényesiilni a piacon. Ugyanakkor
érzékelteti, hogy mind a Seat, mind a Skoda a VW cso-
port tagjai. Olins (1989) szerint féként azok a cégek al-
felvasarlasok utjan novekednek (a felvasarolt cégek
kultaraja, tradicidi, szimboOlumrendszere sth. eltéré
egymastdl és az Uj gazdacégtdl, de arculatuk mar erés
imazst teremtett). Ezek tobbszektor( vallalkozasok széles
tevékenységi korrel, ragaszkodnak az egyes markaikkal
Osszefliggbé goodwill megtartaséara, ugyanakkor egységes
vezetési stilust, attit(idoket stb. jelenitenek meg vallalati
szinten, egyes célcsoportok felé (pénzintézetek, szallitok
sth.) uniformitést és konzisztenciat mutatnak, igy hangsu-
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lyozva feléjik teljes méretiiket és erejiket. Végezetill

tobb orszagban tevékenykedd szervezetek esetében is

alkalmazhat6 ez a stratégia, ahol az egyes termékek
megitélése orszagonként eltér.

A tamogatott arculati stratégia Iényege az egységes
megjelenésnek, valamint a diverzifikaltsag arculati meg-
jelenitésének az 6tvozése.

Milyen stratégiat kdvessen egy Borsod-Abaulj-Zemp-
Ién megyei véllalat? A valaszt az Image Audit adhatja
meg, melynek Iényege egy ,Image SWOT" elemzés: a
jelenlegi vallalati imazs erésségei, gyengeségei, lehet6-
ségek (ki nem hasznalt potencial, azaz meg nem jelenitett
pozitivumok), veszélyek.

Az alabbi kérdésekfeltevése célszerd:

O Milyen jelenlegi iméazzsal rendelkezik a vallalat és
mit szeretne e tekintetben elérni?

O Mennyire befolyasolja a jelenlegi cégimazst a BAZ
megye ,,valsag régid“ jellege?

O Ha a sz&rmazasi régié imazsa Osszekapcsolddott a
cégimazzsal, és az el6z6 pont értelmében negativ
befolyas tapasztalhatd, akkor elkilonitheti-e
résztevékenységei (markai) arculatat a teljes arculat-
tol (egyedi marka arculati stratégia)?

O Terlletenként (foldrajzi/célcsoport) milyen eltérés
van a megitélésben/ismertséghen? (Ez a kommunika-
ci0 irdnyat és intenzitasat is meghatérozza.)

A fenti kérdések listajat blviteni lehetne, megvalaszola-

suk nem konny(, egy Image Audit kéltségekkel jar,

Ugyszintén az arculatkialakitas vagy arculatvaltéas, de ha

egy rossz imazs rogzil, késébb mar nagyobb aldozattal

jar annak jobba tétele.
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