RADACSI Laszl6

MENEDZSEREK KET TUZ KOZOTT:

MARKETING ES ETIKA

Tanulméanyaban a szerzd amellett sorakoztat fel érveket, hogy sem a piaci mechanizmus, sem a jog nem jelen-
tenek elégséges biztositékot a modern véllalat tarsadalmilag felel6s és Uzletileg is hatékony m(ikodésére.
Bemutat néhany olyan - menedzserek altal igénybe vehet§ - modszert és altalanos vezetési elvet, melyek a
véallalatok ,etikai klimajanak* javitasat szolgalhatjak. Kozuluk is kiemeli az elvek és értékek kommu-
nikalasanak sziikségességét mint az etikus vallalati 1égkdr és a felelés vallalati magatartas alapjat.

Ne mondjak meg az anyamnak, hogy a rekldAmszakmaban dolgozom -
gy tudja, hogy egy bordélyhdzban vagyok zongorista.

(Jacques Seguela francia reklamszakember memoarjanak cime)

Uzlet és etika: miért valt (4jra) fontossa
a moral és a gazdasag kapcsolata?

A gazdasagetika (az angolszasz terminusbhan business
ethics-nek nevezett teriilet) irdnt az utébbi évtizedekben
megnyilvanulé fokozott érdekl6dés tdbb okkal magya-
razhat6. Az uzleti élet ,,s6tét oldalardl™ Gjsagolvasoként
egyre tébb hirt kapunk: a révid tav( haszon érdekében a
fogyasztok, a kornyezet, az alkalmazottak érdekeit
figyelembe nem vevd vallalkozasok, ipardgak nevei
manapsag nem sokaig maradhatnak titokban. A nyil-
vanossagra keriill6 botranyok hatasaként egyfajta tar-
sadalmi nyomas nehezedik a vallalatvezetékre. A val-
lalati felel6sség kimutatasa mara nem csupan negligal-
haté kdélonc a menedzserek nyakan: immar sajat Gzleti
érdekeiket veszélyeztetheti a kdz véleményének figyel-
men Kivil hagyésa.

A moralis, etikai kérdések el6térbe keriilése azon-
ban nem csupén ezzel a kiils6 nyoméssal magyarazhato.
A gazdasagi rendszernek a tarsadalom differencialddasa
soran kialakult viszonylagos 6nallésodasa (mondhat-
nank szerencsére) nem jart egyutt egy kilén emberfajta
(a homo oeconomicus) kialakulasaval. Miéta egyaltalan
Uzleti vallalkozdsokrol, vallalkoz6krdl és menedzse-
rekrél beszélhetlink, mindig is voltak és vannak olyan
szerepl6i a gazdasagnak, akik pontosan tudtak és tudjak,
hogy a gazdalkodasi tevékenység sohasem oncéld -
pusztan profitszerzésért folytatott - cselekedet. Es itt
nemcsak a hires adakozokra, alapitvanytevékre gondo-
lok. (,,Kénny( nekik, a masodik - mar tiszta eszkdzok-
kel szerzett - milliobol akar erre is telhet.” - tartja a
kdzvélekedés.) Mindannyian ismeriunk olyan uzletem-
bereket, akik emberi integritasukat nem vetik ala a pil-
lanatnyi nyereségnek, nincs kuldn csalddi, kdzéleti és
menedzseri énjik. Az etikai szempontok ily modon az
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zleti életet belulrdl is feszitik, hivatkozasi alapot te-
remtve egyuttal a moréalfiloz6fiai értelemben vett ,,j6
lizletet” vizsgalni kivanok szamaéra.

Etika és marketing: tlz és viz?

A gazdasagetikaval, az Uzleti vallalkozasok ,,moralis
életével” foglalkoz6 nyugati szakirodalmat atlapozva
hamar feltinik a marketingnek az etikai vizsgalodasok-
ban jatszott kitlintetett szerepe. Ez a szerep csak részben
magyarazhaté azzal a ténnyel, hogy a marketingorienta-
cid, a marketingfilozofia szemléletét vallo véllalatokat
vizsgald menedzsmentkutatok kénytelen-kelletlen szinte
minden Uzleti targyd elemzés soran ,belebotlanak® a
marketingbe. Inkabb arrol van sz6, hogy az etikatlan-
ként, immoralisként értékelt vallalati, menedzseri cse-
lekedetek jo része a marketinghez mint a vallalati gaz-
dalkodas egyik funkcionalis teriiletéhez kothets. Az
arkartell, a megtéveszt6 rekldm, a biztonsagi norméaknak
meg nem felel§ termékek, vagy az értékesitésben dolgo-
z6k nem mindig tiszta (izletszerzési akcioi alland6 témai
a vallalati felel6sséget szamon kérd elemz6k cikkeinek,
esetleirasainak (Ezek kozil a néhany legérdekesebbet
tartalmazza Smith és Quelch [1993] dsszeallitasa.)
Nyilvan botorsag lenne azt allitani, hogy a marke-
ting ,,immanensen gonosz*, mint ahogyan az is nehezen
hihet6, hogy a marketing teriiletén dolgozé menedzse-
rek és alkalmazottak az atlagosnal erkélcstelenebbek
lennének. Tény az is, hogy az Uzleti tudomanyok m-
vel6i kozlil magasan a marketinges kutatok publikaljak
a legtdbb etikai vonzatu tanulmanyt, egyuttal bizonyitva
a marketing ,,gonoszsagara“ vonatkoz6 - amugy sem tul
meggy6z0 erejl - tétel tarthatatlansagat. A legtdbb nyu-
gati, marketinggel foglalkoz6 kényv, tankényv az el-
mult évek soran kiegészilt az etika, a tarsadalmi fele-
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I6sség témakoreinek targyalasaval és tobb kotet eset-
tanulmanyainak is témajava valtak az etikai vonzatd
marketingproblémak. (J6 példa erre a Berkowitz és
mtsai [1992] altal irt ,,Marketing* cim(i kotet, amelynek
harmadik kiadasa mar kiilon fejezetet szentel a tarsadal-
mi felelésség kérdéskdrének és minden egyes témakor
targyalasa is ,,Etika és tarsadalmi felel6sség a ‘90-es
években* cim( esetleirasokkal zarul.)

Természetesen a jelen cikkhez hasonlé a marketing-
szakemberek etikai felel6sségét firtato - tanulményok is
az altalam kilsének nevezett tarsadalmi nyomas részei.
Azt hiszem, ha valaki beleolvas ezekben az irdsokba,
kiérzi bel6luk azt az alapvetd bizalmat, melyet az elmé-
let emberei taplalnak a gyakorlat emberei irant. A gaz-
dasagetikaval foglalkozé szakemberek nem kizarélag
kivulallé (partvonalrdl bekiabald) kritikusok, hanem
inkabb az Uzletemberek kreativitdsaban - a moradlis és a
nyereséges 0sszeegyeztetésére vald képességiikben -
biz6 ,,szurkolok®.

A fenti kérdésre, miszerint ,,Miért immoralisabb a
marketing?* - E. Raymond Corey amerikai kutaté ha-
rom érvet sorol fel mint a marketing funkcioéibdl koz-
vetlenil szarmaztathatd, etikatlan viselkedésre cséabito
okot. (COREY, 1993) Szerinte az ezzel a terllettel 6sz-
szefliggd és etikatlannak mindésiilé cselekedetek nagy
része azzal a ténnyel magyarazhato, hogy a marketing -
természeténél fogva - a szervezet ,hataran® fejti ki
tevékenységét. A vallalat és kornyezete kozotti tranzak-
ciok megtargyalésa és lebonyolitasa altalaban a marke-
tingfunkciéhoz kot6dd feladat. A tranzakciok sikeres
végrehajtasanak vagya pedig sok esetben (tkdzik az
etikai szempontok imperativuszaival.

A masodik érv azzal a ténnyel fligg 6ssze, hogy a
marketinges szakember a tranzakci6k soran az altala
képviselt cég ,,ugyndkeként“ (agent) létesit kapcsolatot
a vasarlé (cég) hasonld pozicidju tgynokével. (Az ligy-
nok-elmélet [agency theory] értelmében a megbizd ne-
vében eljaré ugyndk hajlamos az opportunizmusra, a
sajat érdekét a meghizd érdekei folé helyezd magatar-
tasra. Az elmélet szerint ezért a megbizénak kiilénbdz6
»gyepléket” kell igénybe vennie az iigynok ,,megféke-
zésére: az ligyndk jutalmazasat a vallalati eredményhez
kotheti, szoros ellendrzést gyakorolhat stb. [FAMA-
JENSEN, 1983]) A tranzakci6 soran, azaz ajavak elosz-
tdsanak folymatéban az igyndk mint egyén kiegészit6
jovedelemre tehet szert: ajandékot fogadhat el, kedvez-
ményeket szerezhet, egyszéval korrumpalédhat.

Az amerikai szerz6 harmadik érve a marketingesek
kezében 6sszpontosuld gazdasagi hatalomhoz kotédik: a
marketingesek megbiintethetik, megjutalmazhatjak és
altaldban is, nagyon er6sen befolyasolhatjak a fogyaszt6
valasztasat. Nekik all moduakban a tdmegkommunika-
cids eszkdzok igénybevétele, az el6bb mar emlitett ked-
vezmények elosztasa stb.

A fenti magyarazat szerint tehat erre a harom - a
marketingfunkci6 természetébdl adddé - okra vezet-
het6k vissza az olyan jelenségek, mint a téves informa-
ciot tartalmazo6 termékprezenticidk; a pénzbeli és nem
pénzbeli lefizetések; a fiatal, a szegény és a kevéshé
mivelt, azaz a legkiszolgaltatottabb tarsadalmi rétegeket
megcélz6 marketinges ,,praktikdk“. Természetesen az
ezekrdl a veszélyekrdl fentebb elmondottak fokozottan
jelentkez-nek azokban a tranzakciokban, ahol a tét (a
szerz6dés dsszege) kiugrdéan magas. Ennek megfeleléen
»kllonlegesen veszélyeztetett” iparagak példaul a vé-
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delmi ipar, az épit8ipar, a befektetési banktevékenység,
vagy a repllégépgyartds. (COREY, 1993) Az Ujsag-
hirekben megjelend mega-korrupciok nem véletlenil
kotédnek éppen a fenti iparagakhoz. (Elég, ha az elmult
években tdbb nyugat-eurépai kormanyt is megrazé - a
hadiipari megrendelésekért folytatott, ketts értelemben
is 6ldokI6 verseny kovetkeztében fellépd - korrupciés
botrany-sorozatra gondolunk.)

Mindezeket a jelenségeket és tényeket valdszinlileg
kevesen vitatnak. Mégis tébb olyan tévhit zavarja a gaz-
dasag szerepl@inek tisztanlatasat, melyek els6 pillantas-
ra er6s érvnek tlinnek az etikanak az uzleti életbe torté-
né bevonasa ellen. Ezen gyakran hangoztatott érvek
kozelebbi vizsgalata talan igazolhatja azokat a szakem-
bereket, akik szerint az tizlet moral nélkiil nem toltheti
be funkci6jat. Nézziink meg taldn néhany érvet azok
kozil, amelyeket a kdzgazdaszok és az zletemberek
leggyakrabban hasznalnak fel az Uzleti etikat szamonké-
r6 kritikak kivédésére.

Miért ne eréltessiik ra a gazdasagra az etikat?
e A piac elégséges regulatoim

A legnépszeriibb - és sajnos az Uzletemberek képzése
soran altalaban Gjratermel6d6 - nézet szerint a gazdasag
m(ikodésétdl az etikai szempontok eleve tavol allnak,
azokkal egy uzletembernek foglalkoznia nem kell, s6t
nem is szabad. ,,Az Uzleti vallalkozas egyetlen tarsadal-
mi feleldssége, hogy ndvelje profitjat.“ - allitja Milton
Friedmannal egyitt sok kdzgazdasz és uzletember.
(FRIEDMAN, 1970). A magukat Adam Smith 6roko-
seinek tekinté neoklasszikus kdzgazdaszok (és a piacra,
a tranzakciokra vonatkoz6 nézeteiket elfogadd mene-
dzserek) szerint a piac lathatatlan keze kordaban tartja a
gazdasagot: a piaci mechanizmus 6nmagaban is alkal-
mas a diszfunkcionalisnak bizonyul6 (jelen esetben
etikatlan) jelenségek Kisz{irésére.

Az érvelés azonban tdbb helyen is santit. Egyrészt,
mint azt mar kifejtettem, nincs kiilon, csak a gazdasagra
vonatkozd etika. (Ennek a tételnek - tdbbek kozott -
éppen Adam Smith, a glasgow-i egyetem erkdlcsfilozo-
fia-professzora volt egyik els6 hirdet6je...) Masrészt az
lizleti amoralitds (amely nem azonos az immoralitas-
sall), az etikai kdzombdsség hivei egy olyan kapitalista
piaci rendszert feltételeznek, amely sehol sem létezik: a
gazdaséag intézményi kérnyezete, a gazdalkodas érintett-
jei (FREEMAN, 1983) jelentsen moddosithatjak a bea-
vatkozasmentes piac m(ikddési mechanizmusait.

» Ajog elégséges regulator

Az (zleti tevékenységen az etikussadgot szamonkeérd kri-
tikus gyakran talalkozik azzal az érveléssel, miszerint
etikai szempontokat maér felesleges keresni ott, ahol a
jogszabalyok vilagosan definialjak, mi a ,,jo“ és a
,r0ssz*. Ez a gondolatmenet azon a tévedésen alapul,
miszerint a jog azonos az etikaval. A val6sag inkabb az,
hogy a jog nem t6bb etikai minimumnal: nem minden
cselekedet etikus, amit a jog megenged. (A jog és az
etika kapcsolatardl lasd példdul CARROLL, 1989, 83.
0.) Semmilyen jogszabaly nem kotelezi példaul a cé-
geket arra, hogy egy termék reklamjaban minden fontos
informéciot kdzdljenek a fogyasztoval. Ez aztan sokszor
arra vezeti a marketingeseket, hogy az értékesités
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novelése érdekében bizonyos terméktulajdonsagokat
kiemeljenek (pl. koleszterinmentes, cukormentes, fosz-
fatmentes), mig masokat (pl. magas szénhidrat-tartalom,
kdrnyezetre vald artalmassag stb.) elhallgassanak.

Itt szeretném megemliteni azt a - kés6bbiekben
még emlitésre keriil6 - nagyon fontos elméleti, de
ugyanakkor gyakorlati jelent6séggel is bird tényt, hogy
az Uzleti élet (és kuldéndsen a marketingfunkcid) legi-
timitasat csak a minél teljesebb informéaciéval biré felek
onkéntes szerz6dése biztosithatja. Az ,,idedlis* (tokéle-
tes informaltsagot feltételez6) allapottdl torténd eltavo-
lodas mindig valamelyik fél sérelmével jar. Tekintettel a
marketing funkciondlis sajatossagairdl fentebb elmon-
dottakra, az informéaciéhiany karvallottja altaldban a
fogyaszto, illetve mas érintettek.

« Az etikai kddex elégséges regulator

Jelenleg az Egyesiilt Allamokban miikédd cégek mint-
egy 4/5-e, az eurdpaiak kb. fele rendelkezik vallalati
etikai kodexszel. (RYAN, 1994) Ezek a dokumentumok
altaldban a vallalati m({ikddés érintettjeivel kapcsolatban
szabalyozzak a kdvetendd magatartdsmintat. Bar az eti-
kai kodexek bizonyitottan az etikusabb vallalati m{iko-
dés iranyaba hatnak, ez a hatas azonban csak akkor val-
hat valodi ,,mordlis hajtéerévé, ha az irasba fektetett
alapelveket a véllalat vezet6i és munkatérsai magukéva
teszik (internalizaljak) és ezt mindennapi cselekedeteik
is igazoljak. A pusztan kils6 nyomasgyakorlas eszko-
zéul felhasznalt etikai kodexek tobbet artanak, mint
hasznalnak: az etika egyike lesz a felsévezetés szank-
cidkkal korilbastyazott koordinacios eszkdzeinek.

Ures moralizalgatas-e a gazdasagetika, avagy van-e
operacionaiizalhat6 mondanivaldja az elméleteknek?

Ezek utan jogosnak tlinik a kérdés: ,,ha a piac, ajog, az
etikai kddex nem elégséges (bar sziikséges!) biztositékai
az etikus vallalati magatartasnak, milyen lehetdségek
maradnak?*“ El6re kell bocsatanom, hogy az etikai prob-
léméak nem egy-vagy kétismeretlenes egyenletek. Az
erkolcsi dilemmaékra nincsenek 6rokre adott egyértel-
m(en jé vagy rossz valaszok. Tény, hogy nem léteznek
mindenki altal elfogadott normativ (a cselekvéseket
el6ird) etikai rendszerek. (,,Ahagy haz, annyi szokas“ -
tartja a kozmondas és a tarka szokasvilag a vallalati
gazdalkodasnak is sajatja.) Az etikai elvek pluralizmusa
azonban nem jelentheti azt, hogy minden meg van en-
gedve. A tovabbiakban olyan mechanizmusokat szeret-
nék bemutatni, amelyeknek Kitlintetett szerepe van a
cégek moralis légkdrének kialakulasaban, az etikus val-
lalati kultdraban.

Afels6vezetés szerepe

A villalati alkalmazottak dontéseit vizsgalé felmérések
aldtdmasztjdk azt a feltevést, hogy egy vallalat etikai
normait nagyban meghatarozza a top-menedzsment altal
vallott és kinyilvanitott elvek milyensége. (Lasd errdl
példaul FREDERICK et al,, 57. o.; PETTIT et al., 1990,
240. 0.) A menedzsmentelméletek tdbb neves szakirgja
szerint a veztésnek éppen ezen elvek meghatarozasa és
mindennapos kozvetitése (kommunikalasa) a legfonto-
sabb feladata. A menedzsmentirodalom egyik legUjabb
kifejezése éppen az értékmenedzsment (value-manage-
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ment). (Lasd err6l példdul LONGSTAFF, 1994) Na-
gyon lényegesnek tartom annak hangsulyozasat, hogy
csak a kinyilvanitott elvekkel ésszhangban allé cse-
lekedetek konzisztens rendszere teremtheti meg a val-
lalat etikus légkorét: a ,vizet prédikal és bort iszik* —
tipust vezet6i gyakorlat azt bizonyitja az alkalmazottak
szdmara, hogy a szép elveket csak hirdetni kell, a profit
érdekében ezektdl el lehet (és el is kell) tekinteni.

Az etikai kddexek

Fentebb azt irtam az etikai kodexekr6l,.hogy ezek nem
elégséges eszkozei az etikus vallalati kultdra kialakita-
sanak. Hogy mégis fontosnak tartom most Ujra megem-
liteni ezeket a dokumentumokat, két oka is van. Egy-
részt nagyon lényeges normameghatarozé szerepe van
annak a folyamatnak, melynek sorén egy vallalat kiala-
kitja etikai kodexét. A kédex megalkotasa nem lehet
csak a felsdvezetés feladata, a folyamatba be kell vonni
az érintettek minél szélesebb korét. (PRUZAN-THYS-
SEN, 1990). Ez az egyittgondolkodas is mar egyfajta
elkotelezettséget valthat ki a munkatarsak részérdl a val-
lalat altal deklaralt értékrendszer mellett. A masodik ok,
amely kiilénds sulyt ad az etikai kodexeknek, a felele-
18sségrevonas lehetésége. Mivel a kodexek altalaban
inkabb az altalanositasok terepei, mintsem a konkrét
konfliktuskezelési eljarasok leirasai, szilkség van a leir-
tak operacionalizalasara. Meg kell hatarozni, hogy mely
elvek megértése milyen kdvetkezményekkel jar: min-
denkinek tisztaban kell lennie azzal, hogy a nem kiva-
natosnak mindsilé cselekedeteket a vallalat hogyan
szankcionalizalja. (Az etikai kddexekkel rendelkez6 val-
lalkozasok tobbségében Un. ,etikai bizottsdg [ethical
committee] is mikodik).

Etikai ,,savpréba“ (acid-test)

Az alcimben szerepl6 kifejezést azért vélem alkalmaz-
haténak a most targyalasra keriil§ etikai tesztekkel kap-
csolatban, mert ugyanolyan ,,hiivelykujj-szabalyt“ jelen-
tenek, mint a pénziigyi elemzésekben hasznalt egyik lik-
viditasi mutat6. Mint azt fentebb mar megjegyeztem, az
etikai elvek pluralizmusanak korabban nehéz olyan
,Uutmutatot” taldlni, mely kiskatészer(ien megadna a
dilemmakra a helyes valaszokat. A gazdasagetikaval
foglalkozd szakemberek koziul tébben tettek kisérletet
olyan kérd6ivek, tesztek megszerkesztésére, melyek
megvalaszolasa segitheti a menedzsereket az etikai tar-
talommal (is) biré dontések meghozatalaban.

a) Az elmalt években Laura Nash amerikai kuta-
tond tizenkét kérdéshdl allo ,tesztje™ terjedt el legin-
kadbb. (NASH, 1981) A kérdések meglehet6sen konkré-
tak, bar megvalaszolasuk hizonyos esetekben nem fel-
tétlendl jelenti a vezet6i dilemma egyértelm( megol-
dasat. Nash szerint a problematikusnak talalt dontések
meghozatalat a kovetkezd tizenkét kérdés megvalaszo-
lasa segitheti:

- Pontosan hatarozta meg a probléma lényegét?

- Hogyan hatadroznd meg a problémat a masik
oldal szemszogéhol?

- Hogyan alakult ki a széban forgé helyzet?

- Mint egyén és mint a vallalat egyik tagja, ki és
mi irant érzi magat lojalisnak?
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- A dontés meghozatalaban milyen szandék
vezérli?

- Hogyan viszonyul ez a szandék a val6szin(inek
tartott eredményhez?

- Kinek arthat az On dontése vagy cselekedete?

- Van lehet8sége arra, hogy a dontés meghozata-
la el6tt megbeszélje a problémat az érintett
felekkel?

- Biztos-e On abban, hogy &llaspontja ugyan-
olyan érvényes lesz majd hosszabb tavon is,
mint ahogyan most annak tdinik?

- Lelkiismeretfurdalas nélkil ismertetné-e a don-
tését fénokével, a vallalat els6 szamu vezet6jé-
vel, az igazgattanaccsal, csaladjaval és a tar-
sadalom nyilvanossagaval is?

- Mi lesz a lehetséges elvi kdvetkezménye annak,
ha megértik cselekedetét? Es ha félreértik?

- Milyen esethen engedne meg kivételt jelen
allaspontja alapjan?

Mint az az els6 olvasaskor is Kitlinik, Nash kérdéslistaja
egyfajta 0tvozete néhany erkdlcsfilozofiai tételnek, az
egyéni lelkiismeret vizsgalatdnak és a dontések lehet-
seges kovetkezményeit felmér6 konzekvencionalista
gondolatrendszernek. Természetesen maga Nash sem
allitja, hogy a fenti kérdésekre léteznének ,,legjobb* va-
laszok. A ,savproba“ funkcidja azonban nem is ez: a
teszt segitséget nyujthat az olyan strukturalatlan prob-
léméakban val6 eligazodasban, amelyeknek etikai dimen-
zi6i vannak.

b) Egy masik ,savproba“ a kifejezetten a marke-
tingtertileten dolgozé menedzserek szamara kidolgozott
Un. fogyasztoi szuverenitas teszt. (SMITH, 1993) Ez az
elemzési keret nem elére megadott kérdésekre épil. Lé-
nyege az, hogy a dontések elétt a szakembereknek meg
kell vizsgalni azokat a tényez8ket, amelyek a tervezett
tranzakcioban a fogyaszto ,.egyenléségével” figgnek
Ossze. A fogyasztdi szuverenitds tesztje ily mddon a
modem gazdasagi rend alapjait jelentd, a szerz6d6 felek
autonomiajat hangsulyozé eszmekor alkalmazasa a mar-
keting gyakorlatira. (A szerz6dd felek informécids
egyenldségérél lasd CAMENISCH, 1991) A modell
harom tényez6csoport megvizsgalasara késztet. Ezek a
tényez6k a kovetkezok:

(1) afogyasztonak a marketingakcidk értékelésével
kapcsolatos képessége;

(2) afogyaszto altal elérhetd informacio és

(3) afogyasztd valasztasi lehet6ségei.

Szempont

1 Ertékelési képesség

2. Informéci6 (elérhetéség és mindség)

3. Vélasztasi lehet6ség
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Az egyes tényezdécsoportokhoz természetesen ren-
geteg kérdés tartozhat, amelyek kdzill most Smith idé-
zett munkajabol szemezgetve emelek ki néhanyat:

Talan a példak alapjan is egyértelmd, hogy a tranz-
akciot megel6z6 kérdésfelvetések nem koétédnek szo-
rosan a kiils6 (piaci nyomashoz: a valaszok esetleg
olyankor is a tranzakcid ellen sz6lhatnak, amikor a
varhatd nyereség jelentds. Bar a modell alapjaban nor-
mativ jelleg (kizarja példaul a gyermekek reklam-
célpontként valé kezelését), a gyakorlé marketingesek -
megfeleld keretek kozott - természetesen maguk dont-
hetnek arrél, meghoznak-e bizonyos dontéseket.

A kommunikacid szerepe

Szinte minden eddig ajanlott technika és eljarasi elv
érintette a kommunikacié kérdéskorét. Azt mondtuk, a
fels6vezetésnek kommunikélnia kell az alkalmazottak-
kal az értékesnek tekintett etikai elvekrél; az etikai ko-
dexek elkészitésének folyamata alland6 kommunikaciot
feltételez az érintettek részér6l és a Nash-féle kérdGiv
egy része is az allaspontok kommunikacid soran torténd
tisztazdsara vonatkozik.

A kommunikaciénak az etikus magatartassal kap-
csolatos kiemelkedd jelentdsége nagyrészt azzal a mar
tobbszor emlitett ténnyel fligg 6ssze, miszerint kevés
univerzalis, mindenki altal egyforman vallott etikai elv
létezik. (Néhany modern filozdfus szerint ilyen elvek
egyéaltalan nem léteznek.) Az ,erkdlcsods”, ,,jo", ,eti-
kus* kifejezések mind-mind valamiféle tarsas (csoport-
vagy tarsadalmi) interakcio folyamataban nyernek értel-
met. Ha elfogadjuk az értékek pluralizmusét (akér a
parhuzamos igazsagok létét is), nem varhatjuk el, hogy
a véllalati dontések minden alkalommal valamiféle kon-
szenzusra éplljenek. Sok menedzsmentszakiré ugyanis
a konszenzus megteremtését tekinti a vallalati konflik-
tusmenedzsment alappillérének. Ugy gondolom, hogy
mivel a konszenzus elérése sok esetben nem lehetséges,
s6t idénként nem is célszerl (példaul a dontésre ren-
delkezésre allo id6 sz(ikdssége miatt), ezért egy kevéshé
maximalista célkitlizéssel kell éInunk: a racionalis kom-
munikaciénak nem kell feltétlenil a felek egyetérté-
séhez vezetnie, redlisnak tekinthet6 azonban a ,,morélis
érzékenység” (ROUSSOUW, 1994) elérése.

Hangsulyozni kell, hogy a hatékony kommunikacio
képessége nem vellink sziiletett adottsag: fejlesztése -
az értékek korul kialakuld vitdkban jatszott alapvet6é
szereplik miatt - a vezetSk és kuléndsen a marketinges
vezetdk etikai kotelességének is tekinthetd. (PETTIT et
ab,1990)

A szempont lehetséges értékelése

Sebezhet6ségi tényez6k: kor, képzettség,
jovedelem stb.

Teljestilnek-e a vasarlasi dontéssel
kapcsolatos elvarasok?

Van-e versenyhelyzet, milyenek a ,,valtasi
koltségek“?
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