DERJANECZ AGNES

A nyelv szerepe a tobb kulturat
atfogd reklamozasban

A marketingtevékenységek igen nagy szazaléka a kom-
munikacion alapszik: az egy vallalat és potencialis il-
letve tényleges vevdi, tgyfelei kdzotti, a valallaton he-
liali, valamint - multinaciondlis cégek, kooperaciok
esetén - a partnervallalatok kozoétti kapcsolatfenn- és
megtartasan, annak létrehozasan. Az alabbi cikk els6-
sorban a reklamozéasban vizsgalja a verbalis kommuni-
kacio szerepét, de helyenként kitér mas marketingesz-
kozok targyaldsara is. Az ir4s célja egyrészt olyan
szempontok egybegyd(jtése, melyek alapjan kilonbsé-
gek mutathatdk ki az egyes kultardk rekldmszovegei-
ben. Emellett a szerz6 megkisérel gyakorlati példakon
keresztul bemutatni néhany, a nyelvhasznalat modjan
alapul6 veszélyforrast és buktatét az interkulturalis
marketingkommunikéacid teruletén.

A nyelv egy adott kultira hordozéja

Az egyes kultarakat tobbek kozoétt a kiilonbdz6 nyel-
vek teszik egymas SZAMara idegenné. A nyelvhaszna-
lat egyben meghatarozza azt is, hogyan észlelik a be-
szél6k a valésagot, miként gondolkodnak rola. Ebbdl
kovetkez6en ugyanaz a széveg kiilonbdz6 nyelvekre
leforditva mas-mas asszociacio-
kat idéz el6, mas-mas Uzenetet
hordoz. igy el6fordulhat, hogy
egy az orszaghataron beldl sike-
res reklam kulfoldon érdekte-
lenséget, értetlenséget, felhabo-
rodéast valt ki, avagy a befoga-
dbék agresszivnek, szemérem-
sértének vélik azt.

teklamozas kualfoldon:
standardizalt szévegek

Egy vallallat nagysagatél, vala-
mint attél flggetlendl, hogy az
egy vagy tobb kulfoldi orszag-
ban szeretne piacra Iépni, felve-
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Ugyanaz a széveg kulonbdz6
nyelvekre leforditva méas-mas
asszociaciokat idéz el6, més-més
lizenetet hordoz. igy el6fordulhat,
hogy egy az orszaghataron belil
sikeres reklam kulféldén
érdektelenséget, értetlenséget,
felndborodast valt ki, avagy
a befogadok agresszivnek,
szeméremsértének vélik azt.

tédik a kérdés: a reklamtevékenység az egyszer mar
elkészitett és otthon bevalt marketingkoncepci6 sze-
rint torténjen-e idegen orszag(ok)ban is, avagy ott
mas stratégiai Iépések sziikségesek. igy a standardiza-
las illetve a helyi viszonyok figyelembevételének di-
lemmaja elétt all minden olyan vallalat, mely kilfol-
don is rekldamozni szeretné termékeit, szolgaltatasait.

A mar meglévd otlet, képi megjelenités és reklam-
szoveg felhasznaldsa kilfodi piacokon egységesebb
fellépést biztosit: a termék kdnnyen azonosithato,
egyszer(ibben fellelhet kilfodoén - féként ha a cso-
magolas és markanév is valtozatlan. Emellett a stan-
dardizalt reklamok id&t és pénzt takaritanak meg, hi-
szen csakis az irott (prospektus, hirdetés) vagy beszélt
szOveg forditasat kell megoldani.

Amennyiben egy vallalat amellett dont, hogy a bel-
foldi fogyasztokra szabott reklamszévegeinek fordita-
sat hasznalja fel kalféldon is, rendkivil fontos, hogy
tisztaban legyen a reklamszévegek forditasanak buk-
tatoival.

A szbvegek mas nyelvre vald atiltetésekor a 6
problémat - és veszélyt - az jelenti, hogy egy foga-
lomnak nem csupan egy kontextustol és szituaciotol
fuggetlen konstans jelentése (denotacié) van, hanem
rendelkezik egy szubjektiv,
és/vagy emocionalis jelentés-
Osszetevivel (konnotacid) is. Ez
utébbi, kennctaiiv jelentés, me-
lyet egy nyelvi kdzdsség kollek-
tiv asszociacidjaként is felfog-
hatunk, altalaban elvész a for-
ditds soran: egy mas kultdra
beszél6i mas szubjektiv jelen-
téskomponenst  asszocidlnak
ugyanazon fogalomhoz. Konk-
rét példaval élve: egy francia-
nak a reggeli fogalmahoz nem
a szalamis szendvics vagy a
mizli asszocidlodik, hanem
egy croissant. A Kellogg's ezért
muzli-készitményeit Franciaor-
szagban - mas orszagokban
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megjelend reklamjaival ellen-
tétben - nem reggelire ajanlja,
hanem étkezések kozti ,Kiegé-
szit6ként" hirdeti. Egy masik
példa: a ,,sarkéan/' fogalomhoz
Kinadban csakis pozitiv tartal-
mak kotédnek, ez azonban
nem mondhat6 el minden kul-
tararol. Az ilyen és hasonlé fo-
galmak, szimbélumok rekla-
mokban valé alkalmazésa ezért
kulturadhoz, illetve kultirkor-
héz kotott.

Igen nagy a veszélye annak,
hogy a forditas sordn veszen-
débe ment konnotativ jelentés-
komponens helyett egy masik
nyelven egy negativ asszocial6-
dik vagy pedig elvész a foga-
lom kifejez6ereje: a szbveg ért-
hetetlen lesz, és k6zombosen
hagyja a cimzettet. Ennek elke-
rilése érdekében megoldas-
ként kinalkozik: kompetens
forditét megbizni az anyagnak
az adott kultirahoz valé ,,hoz-
zdidomitdsaval". Egy igazan jo, reklamszovegek atul-
tetésére specializaloédott forditd kiismeri magat az ide-
gen kultardban, optimalis esetben ott is él, azaz tiszt4-
ban van az aktualis tarsadalmi torténésekkel, vitakkal,
a torténelmi és szocialis helyzettel, tradiciokkal vala-
mint tabukkal - és mindig anyanyelve az a nyelv,
amelyre fordit. Még ha ez tobbletkdltséggel is jar, ér-
demes egy valdéban kompetens fordit6t megbizni - a
befektetés tobbszorosen megtérul. Fontos, hogy a
megbizé cég egyuttmikodjon a forditdval, hiszen 6
legtobb esetben nem marketingszakember: kdzoljuk
vele a termékhez kapcsol6dé 6sszes informaciot, a
célkdzonség ismérveit, és fogadjuk meg a kultdra mé-
lyebb ismeretén alapul6 tanacsait.

Az adott kultura jellegzetességeire épuld egyedi
reklamszoveg

Ha klfoldi fogyasztokat, Uigyfeleket célzé reklamszo-
vegek esetén egy véllalat Ggy dont, hogy azokat nem
fordittatja, hanem (j Otletre épitve Uj szOveget s mas
képi abrazolast hasznal fel minden egyes orszagban,
akkor - bar tobbletkoltségek mellett - rendelkezik az-

1 A ,glocal" kifejezés a ,local" (ang. helyi) és ,,global" (ang. globélis)
fogalmak 6tvozete; a szlogen jelentése kb. ,,jard az arany kozép-
utat a helyi viszonyokat figyelembevevd és a globéalis szemlélet-
mod kozott".
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Esy francianak a reggeli fogalméhoz
nem a szalamis szendvics vagy
a mizli asszocialodik, hanem egy
croissant. A Kellogg's ezért
muzli-készitményeit
Franciaorszagban nem reggelire
ajanlja.

Megemlithet6 a kal6riaszegény
Coca-Cola Diet Coke néven
torténé elsd piacrakertlése

Japanban: a potencidlis fogyasztok
nem vasaroltdk meg az italt ilyen
megnevezéssel, mert ugy
gondolkodtak, hogy nincs
sziikségiik fogyokurara.
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zal az el6nnyel, hogy az adott
kultdrara, azaz a célk6zonség
igényeire, elvarasaira szabott
reklam, hirdetés jobban felkelti
a cimzettek figyelmét, meggy6-
z6bb, és hatékonyabban 6sz-
tonzi vasarlasra O6ket. Szem
el6tt kell tartani, hogy azon ér-
vek, melyekkel a marketing-
Uzenetek a vasarlas helyességé-
rél és fontossagarol prébalnak
meg meggy6zni, kultdranként
kilénbozhetnek. SZAMos eu-
ropai orszagbhan elvéarjédk a fo-
gyasztok, hogy egy gépkocsi
biztonsadgos legyen, s ez az
igény itt fel is hasznalhat6 a va-
sarlasra batorité Uzenetekben.
Mas orszagokban ezzel szem-
ben alacsonyabb a biztonsagra
torekvés igénye, igy ott kevés-
bé 0sztondz vasarlasra a biz-
tonsagra valdé hivatkozas és
ehelyett a gépkocsi statusszere-
pét, formai jegyeit, avagy maxi-
malis sebességét célravezetébb
hangsulyozni a reklamozéas soran. Ugyanigy nem te-
kinthetd univerzalisan érvényes vésarlasra 6sztoénz6
érvnek a természet Ovasa kdrnyezetkiméld gépek, jar-
mivek esetén. Avagy megemlithet§ itt példaként a
kaldriaszegény Coca-Cola Diet Coke néven torténd
elsd piacrakeriilése Japanban: a potencidlis fogyasz-
tok nem vésaroltadk meg az italt ilyen megnevezéssel,
mert ugy gondolkodtak, hogy nincs szikségik fo-
gyokdrara.

A harmadik t: az elsé két stratégia dtvozete

A lokalizalds-globalizalas dilemma feloldasaként sok
multinaciondlis vallalat a ,,go glocar’-eljarast alkalmaz-
za, azaz megpraébélja marketingkoncepcidjat annyiban
adaptalni az egyes helyi viszonyokra, amennyire ez
szlikséges, am ezzel egyidejlileg igyekszik a lehet6 leg-
egységesebb koncepciot kialakitani. Ezen eljaras alkal-
mazhaté a reklamba rejtett Gizenetek esetén is - mind
kis- mind nagyvéllalatok SZAMara. A médszer nyelvi
vonatkozasl része: egy olyan alapszéveg megalkotasa,
mely nem tartalmaz lefordithatatlan széjatékot, egyedi
kulturélis tradiciokra valé utalast. Ebben az esetben a
szoveg olyan 6tleten alapul, melyben kevés a més kul-
turak SZAMara érthetetlen, idegen utalas és asszocicio.
Es ezt a keveset sokkal egyszer(ibb mas nyelvekre
adaptalni ugy, hogy az alap6tlet megmaradjon. llyen
esetekben célszer( univerzdlis értékeket, szimb6lumo-



két, &ltaldnosan érvényes pszi-
chologiai-szodologiai  torvény-
szer(iségeket felhasznalni a szo-
vegezés ill. a képi megjelenités
soran. Az Ovatossadg azonban
ilyenkor is fontos: néha univer-
zalis fogalmak, mint példaul
,csalad" mas-mas értelmezéssel
birhatnak Afrikdban, mint egy
az individuum els8bbségére
épulé nyugat-eurdpai orszag-
ban, vagy Kinaban, ahol a nagy-
varosi csaladmodellt az egy-
-gyermek-politika diktalja.
Ezen harmadik Gt abban az
esetben nemigen alkalmazhat6
a reklamkoncepddé kialakitasa-
kor, ha olyan termékrdl van
sz6, mely attol értékes és egye-
di, hogy altaldban csakis egy
nemzethez kothet6, mint pél-
daul az orosz vodka, a francia
sajt vagy az amerikai gyorsét-
termek termékei. Az ilyen ter-
mékekhez hozzatartozik egy-

Azon kultdrdkban, ahol a nyelvi
kifejezéseket korulvevd kontextus
erds, az emberek kevés
tébbletinformécidt igényelnek.
A gyenge kontextusu kultarak
esetében nagyobb a verbalis
informaciodigény.

L4
Németorszagban nem jelent sokat
a tobbi nyugat-eurépai orszag
intézményeinek, fogyasztoinak
itélete, itt a hazai marka, a hazai
tradiciok sokkal pozitivabb értékkel
rendelkeznek.

Egy roméan hirdetésben a magyar
fogyasztok6zonség avagy magyar
szakemberek szerepelnek
tekintélyként, ez azonban forditva
nem fordul el6.

szorulnak, s ezt figyelembe kell
venni egy Uzenet kddolasakor,
azaz a reklamok szévegezése-
kor. Az er6s kontextusa kultd-
rak (példaul Magyarorszag,
Franciaorszag vagy az azsiai or-
szagok) képvisel6je szemében
viszont zavardéan hat egy laza
kontextusu szdveg, mely tal
sok felesleges jarulékos infor-
maciot tartalmaz, mert olyan
dolgokat is verbalizal, amelye-
ket 6 a kontextus Utjan juttana
el a cimzetthez.

Tekintélyek szerepeltetése
a kulénb6z6 orszagok
reldamaiban

A tekintélyekre hivatkozas a
rekldmokban az adott tarsada-
lom értékszemléletétdl fugg, s
igy kultaranként kilénbéznek
azok a személyek, csoportok

fajta speciélis, a kultdrat jellem-
z8 atmoszféra - példaul az
orosz tél, a francia elegencia és
charme, illetve az amerikai
nagyvarosok dinamizmusa, luk-
tetése - mely szdmos kultira vevékdzonsége szamara
altalaban ismert. Az ilyen termékek hirdetései tudato-
san nemzeti sztereotipidkra épitenek, néha sajnos

mindenfajta otletesség mell6zésével erbsitve azokat.

Az informacidkozlés modja is kultarafliggé

A (reklam)szoévegalkotas soran fontos kritérium az,
hogyan kézlink egy-egy informaciét. E. T. Hall ezen
szempont alapjan két csoportra osztotta a kultirakat:
er6s és gyenge kontextusuakra. Azon kultarakban,
ahol a nyelvi kifejezéseket korilvevé kontextus (ide
tartoznak a non-verbalis jellemzék, illetve a szitucio,
a szerepl6k és a koztuk l1évé relaciok ismerete) erds,
az emberek kevés tobbletinforméaciét igényelnek,
mert a szikséges informéacid nagy részét mar hordoz-
za a kontextus, melybe egy-egy megnyilatkozas bele-
adgyazédik. A gyenge kontextusu kultarak esetében
ezzel szemben az informéciés halé lazasaga miatt na-
gyobb a verbalis informacidigény. A kultarak eltéré
informaciosziikséglete a reklamszovegek felépitését
annyiban érinti, hogy a gyenge kontextusu kultirak
(példaul Németorszag nyugati része, a skandinav or-
szagok) tagjai tobb verbélisan Kkifejezett informaciora

avagy intézmények, amelyek a
tobbség szemében presztizsér-

téklek.
Magatol értet6dd, hogy egy
Kis orszag hatarain beltul is-
mert kozéleti személyiség a kulfold SZAMara készi-
tett reklamban nem szerepeltethetd tekintélyként.
Vildg- vagy eurdpaszerte ismert tekintélyek fellépte-
tése ill. idézése esetén is kérdéses az, hogy helyes-e
ugyanugy eljarni a kilénb6zd kultdrak cimzettjei-
nek szant Gizenetben. Német hirdetésekben egy Goe-
the-idézet masként hat, mint annak forditasa a svéd,
arab vagy barmely célk6zénség SZAMara. llyenkor a
legtobb esetben célszer(ibb az idézetet egy masikkal
helyettesiteni, mely az adott orszag hires kolt6jétél
szarmazik, és egy asszociacios szal mentén - akar-
csak a német eredetiben - 0sszekéthet6 olyan prozai

termékekkel is, mint egy fajdalomcsillapit6 tabletta.

Kelet-Eurépaban vagy fejlédd orszagok reklamjai-
ban gyakran megfigyelhet8, hogy nyugat-eurépai ill.
amerikai kutatointézetek eredményeire, véleményére
vagy ezen orszagok fogyasztéinak itéletére hivatkoz-
nak a szovegek, mert ezen orszagokhoz a mindség,
technikai feljettség sztereotipiaja asszocialédik a gaz-
dasagilag kevésbé fejlett orszagokban. Ezzel ellentét-
ben Németorszagban nem jelent olyan sokat a tébbi
nyugat-eurépai orszag intézményeinek, fogyasztoi-
nak itélete, itt a hazai marka, a hazai tradiciok sokkal
pozitivabb értékkel rendelkeznek a hirdetésekben,

mint a fejl6d6 orszagokban.
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Kelet-Eurdopan beltl megfigyelhet6 tovabba az is,
hogy mig példaul egy roman hirdetésben egy sajatos
hierarchiahoz igazodva - tdbbek kdzott - a magyar
fogyasztokdzbnség avagy magyar szakemberek sze-
repelnek tekintélyként, ez azonban forditva nem for-
dul el6. Ezért j6, ha egy olyan vallalat, mely tébb ke-
let-eurdpai orszadgban kivan reklamozni, figyelembe
veszi ezt a hierarchiat.

A nyelv és a piackutatas dsszefliggései
a kuldnb6z6 kultdrdban

Az a tény, hogy egy fogalom egy egész koncepcidval
egyenl6, azaz asszociativ jelentéstartalmakkal is ren-
delkezik, befolyassal van a piackutatasra is, amennyi-
ben az interkulturélis marketingtevékenységgé széle-
sedik ki egy vallalaton beldl.

A tébb kultdra potenciélis és tényleges fogyasztoéit
célzo kérddbivek és interjuk sszedllitéi azonban rend-
szerint figyelmen kivil hagyjak azt, hogy a kiindulé
nyelven szerkesztett kérdések mas nyelvekre vald
forditasa soran jelentéseltolédés 1ép fel, azaz az egyes
fogalmak jelentése a kiilénb6z8 nyelveken nem fedi
egészen egymast. igy példaul az angol timely (id6-
ben) kifejezés legalkalmasabb japan megfelel6je a
gyorsasag aspektusat hangsulyozza, mig németre for-
ditva a pontossag kerll el6térbe. Emellett minden
nyelvben talalhatok lexikalis hézagok, azaz szavak,
melyeknek méas nyelvekben nincs megfeleldjuk, csak-
is korulirassal, azaz pontatlanul, szubjektiv definicié-
ként adhaték meg.

A tobb orszagban alkalmazott, a fogyasztok elége-
dettségét, véleményét mérni kivano kérddivek, inter-
juk soran megfigyelhetd az is, hogy a kilénb6z6 nem-
zetek tagjai kiillonbdz8képpen hasznaljak az értékelési
skalakat. igy példaul az angolok vélaszai ink&bb a ko-
zép felé orientalédnak, mig az olasz megkérdezettek
inkabb hajlamosak az extremitasok kéz6tt mozogni -
olyan termékek mindségérdl nyilatkozva, melyeknél a
mindség-kritérium nem elsédlegesen fontos.

A fent elmondottakbdl koé-
vetkezik, hogy a tébb nyelven

terjesztett kérddivek, interja-
kérdések forditasanal ugyan-

csak korultekint6en kell eljarni.
Emellett a statisztikai kiértéke-
lésnél figyelembe kell venni,
hogy a jelentéseltolédasok bi-
zonyos hibaszazalékhoz vezet-
hetnek. Szerencsés megoldas
az is, ha mind a kérdések szer-
kesztésében, mind a kiértéke-
lésben egy tobbnemzetiségl
team vesz részt. |
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forgalmazni spanyol nyelvterileten,

ahol no va azt jelenti: nem megy,
vagy a Sarotti nev(i csokoladé,

a Saridon gyogyszer magyar filnek.

99

A terméliievek megvalasztasa

Végezetil szeretnék néhany megjegyzést flizni a tobb
orszagban piacra keriil6 termékek markeneveinek
nyelvi vonatkozésairdl. A név kivalasztasakor ajanla-
tos a kovetkez6 szempontok figyelembevétele:

- Keruljiuk az olyan nevet, mely csakis anyanyel-
viinkben el6forduld, a mésik kultdra nyelvében
fel nem lelhetd magan- és massalhangzékat tar-
talmaz.

- Ha kivalasztjuk a termék nevét, jarjunk utana,
hogy azon orszagok nyelvén, ahol piacra kiva-
nunk Iépni, nem rendelkezik-e a fogalom szintén
jelentéssel. Egy elrettentd példa: elektromos be-
rendezést Nova markanévvel forgalmazni spa-
nyol nyelvtertleten, ahol no va azt jelenti: nem
megy.

- Figyeljink arra is, nem hiv-e el6 a terméknév a
maésik nyelven valamiféle negativ komnotativ je-
lentéstartalmat, illetve hogy nem asszocial-e mas
nyelv beszél6inek egy hasonlé hangzasu, nega-
tiv (obszcén vagy tabunak SZAMIto) jelentésd
szOt, szokapcsolatot. (Példaként emlithet6 a
Sarotti nev(i csokoladé, a Saridon gyégyszer ma-
gyar fulnek.)

- J6, ha tisztaban vagyunk a konkurens termékek
markaneveivel is az egyes kulféldi piacokon. Ha
ugyanis a konkurenciaéhoz hasonlé hangalaku
markenevet valasztunk, fennall a veszély, hogy
az 6 termékeinek csindlunk reklamot.

- SZAMos kelet-azsiai piacon nemcsak esztétikai
szempontbol fontos, hogyan vannak atirva az
egyes terméknevek hangalakjai. llyenkor ugyan-
is a terméknév szotagjainak egy-egy jel felel
meg, amely azonban az adott nyelvben (a japan
kivételével, amely kilon rendszerrel rendelkezik
idegen fogalmak &tirasdhoz) konkrét jelentéssel
bir. A mandarin nyelvben példaul SZAMos le-
het6ség kinalkozik arra, melyik jel, azaz jelen-
téssel bird egység feleljen meg az egyes szotag-

oknak - haszndljuk ki ezt
elényinkre.
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Elrettentd példa: elektromos
berendezést Nova markanévvel

Osszegzés

Az itt Osszegyljtott szempon-
tok figyelembevétele, azaz a
verbalis kommunikéacio zavara-
inak lekiizdése mar nagy lépés
a hatékony interkulturalis mar-
ketingtevékenység felé, &m on-
magaban még nem feltétlendl
vezet sikerre. A vizualis Gton



tortén6 kommunikéacié ugyanolyan fontos szerepet
jatszik. Hiszen az is kultarafiigg6, hogyan és mit jele-
nit meg egy hirdetés, egy prospektus, valamint ho-
gyan nézzen Ki egy adott termék csomagolasa a ku-
16nb6z6 kultarakban. Nem elhanyagolhaté szempont
az adott orszagban megfelel6 médium Kkivalasztasa
sem.

Egy sikeres reklamkampany mindemellett a kilfol-
di partnerrel, szakemberekkel, Ul. az anyavallalattal
tortén6é zokkendmentes kommunikéacioé fliggvénye,
melynek alapja - mindkét részr6l - a sajat kultarank
ismerete és a massag iranti fogékonysag, az értékek és
normak relativitasanak elfogadasa.
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A szerz6 PhD-bszténdijas a Hildesheimi Egyetemen

Sovany nyakunkra...

Kozalkalmazottaknak, koéztisztvisel6knek fizetésnap
tdjan gyakorta juthat esziikbe Tiborc panaszanak ,,so-
vany nyakunkra..." kezdet( része. A kézponti akarat
arra kényszeritette 6ket, hogy fizetésiiket a munkalta-
t6 a bankszamlajukra utalja at és 6k csak onnan vehe-
tik azt fel. Ezzel rogton ki is szolgéltattdk 6ket a ban-
koknak, hiszen csak azok Utjan juthatnak hozza a
megszolgalt jarand6sagukhoz. A bank pedig nem géat-
lasos. Koncul dobtak, kihasznalja. Kézalkalmazott,
koztisztvisel 8 tehat tehetetlentl tdri, hogy a bank a fi-
zetésébdl kihasitja a maga jaranddsagat pusztan csak
azért, hogy odaadja neki azt. lgaz, vajon miért éppen
a bankok maradnanak ki azok sorabél, akiket kény-
szer(en el kell tartanunk?

A bank, amely most mar egy masik bank - az egyik
olyan, mint a masik?? - ugyancsak megemelte ezt a
vamot. Haragudni ezért nem szabad ra, az 6 va-
dasz-etikettjében nincs benne, hogy ziccerre nem 16-
vink. Mas kérdés, vajon a marketingszemléletnek
akar a nyoma is munkal-e ott, ahol nyuzékéssel keze-
lik az tgyfelet. Ha marketingszemlélet( bank lennék,
biztosan nem igy jarnék el. Nem megvamolni igyekez-
nék a kényszerbdl hozzam csapodott embereket, ha-
nem arra torekednék, hogy valédi tgyfeleimnek nyer-
jem meg O6ket, akik a termékeim vasarloiva valnak.

Nosza, kutassuk meg a piacot jobb ajanlatért.
Kezdjuk egy nagy banknal. Telefonkdnyv, tgyfél-
szolgalat feltlintetve, szama nincs. Hivom a bank koz-
ponti szamat. Kedves hang koézli tébb nyelven, hogy

billenty(izzik a kivant melléket, vagy varjunk a keze-
I6re. A kivant melléket honnan tudnam, tehat varom,
pénzem ketyeg elfelé. Kezel§ jon és a legtermészete-
sebb tényként koézli, hogy a cégnek nincs tgyfélszol-
galata. Ez mar sejttet valamit az ugyfélkézpontu
szemlélet ottani érvényestlésérél. Kérdezi, mit 6haj-
tok, mondom, hogy informéaciét. Masik szamot ad - a
MATAV-nak is élnie kell valamibél -, felhivom azt.
Kedves hang szolit billenty(zésre, varok, pénzem bal-
ra el. Kezel§ jon, kozli, hogy itt a kivant informaciot
nem tudjak adni, de ajdnl mésik szdmot, mésik fidkot.
Ellenvetésemre, hogy vajon a cég kozpontja miért
6ket adta, némi vita utdn odahiv valakit. Udvarias
hang kérdez, meghallgat és mondja, hogy kapcsoljak
az illetékest. Hurrd, apré gy6zelem. Ezutan azonban a
telefonban hallani, hogy hosszan és meglehet6sen he-
vesen gy6zkodi a kezel6t, akinek ez valamiért nem
tetszik. Végul kapcsolnak. Ott meghallgatnak és to-
vabb kapcsolnak. Pénzem csorog elfelé. Ott is meg-
hallgatnak és kozlik, hogy adjak az illetékest. Illetékes
jon, roviden turelmet kér, majd jol hallhatéan magan-
beszélgetést folytat. Egyszer azonban majdnem min-
den véget ér - sajnos a rossz dolgok a legszivosabbak
- és az illetékes visszajon. Most mar udvarias, segit6-
kész, és megtudom tble, hogy az 6 feltételeik Kissé
meég rosszabbak.
Hany sok éve is beszélink mar bankmarketing-
ré1??
- Maverick -
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