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BALLAI LASZLO: A MEZITELEN MARKETING

Ballai Laszl6: A mezitelen marketing

Mi is az a ,marketing”, mi a tényleges, racionadlis jelentése ennek a varazsszénak, melyet
minduntalan hallunk és hasznalunk? Mivel foglalkozik a marketingmenedzser, s valéban
olyan fontos-e a munkaja, hogy méltan tekinthetjik korunk hdsének? Vagy netan valami
nagy és alapvetd értékvalsag tiukrozodik a marketingkultira elburjanzasaban, a mindendvé
befurakodd reklamok, a korlatlan fogyasztast az élet céljanak foltiintetd menedzserek szép
Uj vildgaban? Ballai Laszld6 sok szempontbdl kozeliti meg ezeket a kérdéseket: elemzi a
marketing kézgazdasagtani tartalmat (vagy tartalmatlansagat), megvizsgalja a marketing -
sokszor értelmetlen - nyelvét, a filozéfiatorténet szabadsageszméit attekintve mutat r3,
hogy a marketingkultira nem a szabadsag kiterjesztésének, hanem radikalis szlkitésének az
eszkOze, a vilagirodalombdl vett példakon keresztlil mutatja be azt a lapos kufarszellemet,
amely a marketing eszméjét athatja, felhivia a figyelmet a marketing térhéditdsa és a
foldinket fenyegetd okoldgiai veszélyek kozti dsszefliggésre... s végll eljut egy meghokkent6
gondolatig: ,A marketing, ha nem vigyazunk, totalis eszmévé valhat, mely épp azért lehet
pusztitd hatasu, mert nem vesszik elég komolyan.”

*

~Az utobbi idében az egyik leggyakrabban hangoztatott marketingkommunikaciés érv:
»mert megérdemled«. és kit latunk a rekldmban? Menedzserndt, aki hajlakkot, tusfurdét és
bonbont, valamint menedzsert, aki arcszeszt, dezodort és menedzserndt érdemel. Soha nem
tudjuk meg, hogy a bangladesi hajléktalan, a janomamo vadasz, a busman gy(jtégetd mit
érdemel.”

2/34



BALLAI LASZLO: A MEZITELEN MARKETING

Tartalom
=10 1= 0 TP 5
I. A MARKETING FELTUNESE, JELLEGZETESSEGEI ES FOGALMA . ..uttiutitisineiteieiseneesaenaanenens 7
II. A MARKETINGKANON ES AZ ANIMALT KOZGAZDASAGTAN ..viueiuineitinensinensssenernanernanenans 16
III. A MARKETING KOZGAZDASAGI KRITIKAJA ..t .ttt itee it aeaeeeaeee et eeaaeeaaaneneananens 25
IV. TUDOMANY ES MARKETING «1tuttutsenessnenssnenssssnesssnestsnenssnenssssnesnenesssnenssnenesnenens 31
V. A MARKETINGNYELV ...vuvnieininineneeneneneenananns FEHLER! TEXTMARKE NICHT DEFINIERT.

VI. A MARKETINGNYELV KELETKEZESE ES ALKALMAZASAFEHLER! TEXTMARKE NICHT DEFINIERT.

A MARKETINGMONDAT ..t sittssisssssnnsnsnnsnnnns FEHLER! TEXTMARKE NICHT DEFINIERT.
A MARKETING ALAPSZOTAR ..uvviiraeananannnn, FEHLER! TEXTMARKE NICHT DEFINIERT.
A MARKETINGSZAVAK ETIMOLOGIAJA............. FEHLER! TEXTMARKE NICHT DEFINIERT.
AZ ERTELMETLEN MONDAT DIADALA AZ ALKALMAZOTT MARKETINGNYELVBENFEHLER! TEXTMARKE NICHT DE
A MARKETINGBESZED. s .usuiussisssnssisenisnnnenns FEHLER! TEXTMARKE NICHT DEFINIERT.
VII. A GLOBALIZACIO .\ uviriisieieeeineenernennennenes FEHLER! TEXTMARKE NICHT DEFINIERT.
A VILAGGAZDASAGI GLOBALIZACIO............... FEHLER! TEXTMARKE NICHT DEFINIERT.
A GLOBALIZACIO NEHANY JELLEMZO SAJATOSSAGAFEHLER! TEXTMARKE NICHT DEFINIERT.
A liberalizmus megcsufolasa.......... Fehler! Textmarke nicht definiert.
A versenyellenesség ..........ccovunens Fehler! Textmarke nicht definiert.
Az uniformizalddas .......cooevivinennnns Fehler! Textmarke nicht definiert.
A MARKETING-GLOBALIZACIO ....evveiiininnnnns. FEHLER! TEXTMARKE NICHT DEFINIERT.
A bovilve sz(kll6 reklamlehetéségekFehler! Textmarke nicht definiert.
A marketing-polip kiterjedése........ Fehler! Textmarke nicht definiert.
VIII. KORUNK IDEALJA, A MENEDZSER ......ueuenennnne. FEHLER! TEXTMARKE NICHT DEFINIERT.
IX. KORUNK EMBERE, A FOGYASZTO . vviueeeennannens FEHLER! TEXTMARKE NICHT DEFINIERT.

X. AZ EMBER VISZONYA A TERMESZETHEZ ES TERMESZETEHEZFEHLER! TEXTMARKE NICHT DEFINIERT.

EMBER A TERMESZETBEN .. usussuessssneanennenss FEHLER! TEXTMARKE NICHT DEFINIERT.
EMBER ES ALLAT . euvivieiiiiieiiiiieieinennennenns FEHLER! TEXTMARKE NICHT DEFINIERT.
EMBER ES OSI EMBER....uviusisieiniinsinennenns FEHLER! TEXTMARKE NICHT DEFINIERT.
KORUNK BOLDOG EMBERE ...vvussuessesneanennenss FEHLER! TEXTMARKE NICHT DEFINIERT.
XI. MARKETING ES FEILODES ..vvvveirieirerieennennnenns FEHLER! TEXTMARKE NICHT DEFINIERT.
XII. AZ ERTEK GAZDASAGTANA ...viiriirireneenennnnnss FEHLER! TEXTMARKE NICHT DEFINIERT.
XIII. AZ ERTEK PIACOSITASA....civiveiiieinennennns, FEHLER! TEXTMARKE NICHT DEFINIERT.
A MARKETING ERTEKKEPZO MECHANIZMUSA .... FEHLER! TEXTMARKE NICHT DEFINIERT.
A MARKETINGERTEK FILOZOFIAI TARTALMA...... FEHLER! TEXTMARKE NICHT DEFINIERT.
XIV. MARKETING ES SZABADSAG ....vvvvirinennnnnnns, FEHLER! TEXTMARKE NICHT DEFINIERT.



BALLAI LASZLO: A MEZITELEN MARKETING

XV. ELET A MARKETINGKORBAN .. .vvveeeneenneennnnns, FEHLER! TEXTMARKE NICHT DEFINIERT.
AZ ELET MINOSEGE vvvvisvissssssnennennennenns FEHLER! TEXTMARKE NICHT DEFINIERT.
AZ ELET CELIA vttt tirtesiinssisssssinenisnnnenns FEHLER! TEXTMARKE NICHT DEFINIERT.
XVI. KULTURA, ERKOLCS, MARKETING ...evvvvnrinnnnns. FEHLER! TEXTMARKE NICHT DEFINIERT.
»KI GEPEN SZALL FOLEBE...” ...vviviiiiiineninenns. FEHLER! TEXTMARKE NICHT DEFINIERT.
A KULTURA DEVOLUCIOJA . vuvvuvveanennennennennss FEHLER! TEXTMARKE NICHT DEFINIERT.
A SZABADIDO KULTURAJA ...vvviieieiinnennnnnsn FEHLER! TEXTMARKE NICHT DEFINIERT.
XVII. MARKETING ES FELELOSSEG...vevviirenenernennss FEHLER! TEXTMARKE NICHT DEFINIERT.

XVIII. ALTERNATIVAK, ILLETVE A MODSZER MAS IRANYU ALKALMAZHATOSAGAFEHLER! TEXTMARKE NICHT Dk

XIX. MI JOHET, HA NEM MARKETING? ....vvviiiiinnnie. FEHLER! TEXTMARKE NICHT DEFINIERT.
ZARSZO cuiiie it FEHLER! TEXTMARKE NICHT DEFINIERT.
FELHASZNALT IRODALOM .1uuuvineennernnsrneennernnennens FEHLER! TEXTMARKE NICHT DEFINIERT.

4/34



BALLAI LASZLO: A MEZITELEN MARKETING

Eloszo

~Nem tudjuk értékelni a dolgokat - nem a hiriik,
hanem a természetiik szerint kell dénteniink réluk.
Nincs benniik semmi nagyszerl, hogy értelminket
magunkhoz édesgessék, csak éppen megszoktuk,
hogy bamuljuk O6ket. Hiszen nem azért dicsérik
mindezt, mert kivanatos, hanem azért kivanjak,
mert féldicsérték, s miutan egyesek tévedésébdl
mindenki tévedése lett, mindenki tévedésébdl igy
lesz egyesek tévedése.”

SENECA

1987-ben egy atalakulds el6tt allé vendéglato-ipari vallalatnal dolgoztam. A megujulas alfaja
és dmegaja egy, a cégen bellli modern marketing-igazgatdsag létrehozasa volt. A cégnél
mar korabban is mikodott egy két-haromfos marketingcsoport, ami szallodai reklamcikkek -
emblémads gyufa, miniszappan, cip6kanal - gyartatdsaval és hirdetési kampanyok
szervezésével foglalkozott. E csoport munkdja nagyjabdl ismert volt a dolgozdék elbtt,
egyesek szlikségesnek, masok pénzkidobasnak tartottdk a marketinget. De hogy valdjaban
mit is fog csinalni marketing cimén egy egész igazgatdsag, az mar senkinek sem volt vilagos.
A fejlédés eme egyetlen lehetséges irdanyanak megkérddjelezése azonban nem csupan
tudatlansagnak, hanem szentségtorésnek, a vallalati célkit(izések sulyos biralatanak mindstilt
volna. Annyit lehetett tudni, hogy az Uj igazgatésagon magasak lesznek a fizetések, és nehéz
lesz oda bekerilni, mert az amugy is szigoru alapkovetelmények - diploma, nyelvvizsga,
tobb éves szakmai gyakorlat - mellett a jovobeni munkatarsaknak komoly tanfolyamok
elvégzése utan szigoru szlir6vizsgan kell majd atesnilk.

Eltelt tizenhdarom év, megvaltozott a politikai-gazdasagi rendszer, privatizaltak az allami
tulajdont cégek javat, és a legtébb vaéllalat buzgdén igyekszik vitorldiba fogni a
marketingszeleket, olyannyira, hogy ma mar nem is marketing-igazgatésag, hanem
egyenesen marketingcégek kialakitasara korszer( torekedni. A marketing viddman dagado
vasznai, lobogdi, ,molindi” teljesen beboritjak hétkéznapjainkat, a modszer alkalmazasa
tokéletesen igazoltnak tlinik.

,Erdekes megfigyelni, hogy milyen kénnyen zékkeniink bele egy bizonyos kerékvagéasba...”
- irja Henry David Thoreau a Walden-ben.

Jelen dolgozatom célja a marketing szigoru elemzése eredete, jellege és kdvetkezményei
szempontjabdl, valamint azoknak a nehézségeknek a felvetése, melyekkel a marketing, mint
targykorén kivil es6kkel nem foglalkozik, noha Osszefliggnek vele, vagy netan egyenesen
bel6le tdAmadnak, tovabba alternativ vagy egyszerlien mas szemléletek bemutatasa, melyek
sokkal nagyobb hangsulyt kell kapjanak életlinkben és gondolkodasunkban.

Munkammal a legcsekélyebb mértékben sem tartok igényt a ,tudomanyos” cimkére, mert
igyekszem tag teret befutni, szabadon csapongva tudomany, mdlvészet és hitvilag
hatarmezsgyéin. Ugyanakkor a szimpdziumok, tovabbképzések, tréningek koraban
ovatosnak kell lenni a katedraalapitdssal, nehogy az embert 0sszetévesszék Swift Gulliver-
jének kitalatoraival, akik dombtetOre épittették a vizimalmot. Azt se varja az olvasd, hogy itt
részletesen bemutassam a marketing kanonizdlt ismeretanyagat, hisz nem ez a
célkitlizésem. E naprol napra duzzadé szakirodalmu ismérvhalom Iényegi vonasait kiragadva,
Osszetevoiit, részterileteit, kulcsfogalmait bemutatva fektetem le tanulmanyom tézisét. Majd
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e terrénumtdl, mint hajos a mélotdl, mind messzebbre tavolodva sok-sok tengeren at valami
egész mas szdrazulatra kivanok megérkezni, mely induldsom szinhelyére csupan annyiban
emlékeztet, hogy maga is szilard alakulat. Altalanos szempontokat szandékozom kdzzétenni,
melyek olyan atfogd gondolkodas és itéloképesség kialakitdsahoz segitenek hozza, mely nem
tlri az abszolitumokban valé megrekedést, a szakbarbdrsag tespedtségét, vagy éppen a
k6zonyt, ekképp magasan szarnyal a mindenkori divathulldmok felett.

Budapest, 2000. aprilis 26.
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I. A marketing feltiinése, jellegzetességei és
fogalma

~Hadd uralkodjék itt a kalmar, a hol minden, ami
még fénylik - kalmar aranyal.. Lam, mit
cselekszenek ezek a népek maguk is a kalmarok
példajara: még minden szemétbdl is felszedik a
legapréobb hasznot!”

NIETZSCHE

A feudalizmusban az iparosok legfébb gondjat a sziikségletek kielégitéséhez elegendd javak
el6allitasa jelentette. Az ipari forradalom utan a termeldi gondolkodas kdzéppontjaba a mind
nagyobb mennyiségben eldallitott termékek haszonnal valé eladhatésaga kertilt.
Szliikségessé valt tehat az értékesités megszervezése, vagyis - a szakirodalom szerint -
kialakultak a marketing létrejottének eldfeltételei. A ,marketing” kifejezés 1914-ben
keletkezett az Amerikai Egyesult Allamokban, Copeland, a Harvard Business School tanara
nevezte igy a kereskedelmi ismeretek cim( tantargyat. Az elsé atfogd marketingvizsgalatot a
harmincas években Edward Chamberlin végezte, rdmutatva az arpolitika jelentdségére, azon
beldl a monopolar problémajara. Chamberlin az Uzleti siker el6segitése érdekében agressziv
piacmeghdditdasi moddszereket javasolt. A marketing tehat a termelés expanzidéjanak
metodoldgidja lett.

Az a gondolat nem merilt fel a termel6kben és a marketingesekben, hogy az értékesités
szervezése, azaz a pazarld tultermelés allanddsitdsa helyett inkdbb a szliikségletek szintjén
kellene tartani a termelést. Hogy is merilt volna fel, mikor ez gatolna a varhato profittémeg
allandé novelését, mikdzben a természeti erbéforrasok hatalmas mennyiségben allnak
rendelkezésre. A természeti er6forrasokkal pedig senkinek sem kell elszamolni. A Teremtd a
hatodik napon azzal bocsatotta Utjara az embert, hogy ,uralkodjék a tenger halain, az ég
madarain, a barmokon, mind az egész foldon". A termelGk pedig altalaban jo keresztények,
tudjak, mi all az irdsban, és aszerint cselekszenek.

Ha fel is merilt volna némelyekben a kapitalista termelést haszonhajhaszé jellege miatt
biralni, az érett formajaban a huszadik szazad harmincas éveiben kifejl6 marketing
tudomanya a kapitalizmus e jellegét teljes mértékben cafolni igyekszik. Eppen a Nagy
Gazdasagi Vilagvalsag évtizedében fektették le azt az elvet is, hogy a termel6k részére a
fogyasztok igényei az elsddlegesek. Ennek az érvényességét érdekes mddon az a gyakorlat
sem renditette meg, hogy millidk pusztultak éhen, mikdzben a termel6k hajorakomany-
szamra zuditottak a tengerbe az élelmiszert. Ugyanis az afrikai és indiai bennszilottek,
pénzik nem |lévén, nem tartoztak a lehetséges élelmiszerfogyasztdk korébe, igy kivil estek a
marketingszakemberek szemhataran.

~A piac mindazon potencidlis fogyasztdékbdl all, akiknek kdz0s
szlkségleteik, illetve igényeik vannak, s ennek kielégitésére hajlandok, és

! Biblia, M6z.1.1.26.
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képesek is csereligyletekbe bonyolddni.” - irja Marketing management cim(
kényvében Philip Kotler, az egyik legelismertebb marketing szaktekintély.
Gondolatait 6sszefoglalva igy folytathatjuk: A marketing a piacokat fogyasztdi
csoportok szerint differencidlja, igy szé van szlkségleti, termék-,
demografiai, foldrajzi piacrol, de a fogalom kiterjeszthet6 a specialis
csoportokra, a szavazdi, a munkavallaléi piacra is.

A marketing tehat a fogyasztébdl indul ki és nem az emberbdl, s ha az utébbi nem éri el
az elébbi minGséget, és nem ,képes csereligyletekbe bonyolddni”, csupan recipe ferrumot?
érdemel (hacsak kiilonods szerencséje folytdn mint valami specialis piac résztvevijét,
szavazoi, munkavallaloi minéségében fel nem karoljak.)

A masodik vildghdborl utén az Egyesilt Allamokban kialakult modern marketingelmélet a
tevékenységgel szemben az aldbbi hdrom alapvetd szakmai kdvetelményt tamasztja:

- a tényleges vagy potenciadlis sziikségletek felmérése,
- a fogyasztdi szlikségletek kifejlodésének 6sztdonzése,
- a fogyasztdéi szlikségletek kielégitése.

A marketing blszke ,tudomanyag”, sajat értékelése szerint mindezen igényeknek a
kialakult marketing gyakorlat teljes mértékben megfelel. Ez bizonyara igy is van, a kérdés
csupan az, hogy minek is felel meg ez a marketinggyakorlat. Ugyanis nem mindegy, hogy
tényleges vagy potencialis szikségletekrdl, illetve sziikségletek kielégitésérdl vagy
gerjesztésér6l van sz6. Réadasul ez a kovetelményrendszer, mint folyamatsor a
kovetkezetesség latszata ellenére logikailag korantsem konzisztens. A szikségletek
folyamatos keletkezésének és elhaldasanak a forrasa végsO soron ugyanaz, mint ami az
atlagprofitrata névekvé tendencidjat is meghatarozza, a muszaki-technoldgiai fejlddés. A
jetski iranti szlikséglet jelentkezéséhez mindenekeldtt fel kellett taldlni az eszkdzt, s miutan
erre kereslet mutatkozott a ,niche-marketing” - hogy egy szép szakkifejezéssel éljink -
teljes er6vel nekifoghatott a ,célpiac megdolgozasanak”. A sziikségletek kielégitésének
mércéje pedig leginkabb az értékesités volumene. Minél nagyobb a kereslet, annal nagyobb
a szlkséglet, és forditva. Az persze nem marketingkérdés, hogy a jetskire az embernek
tényleg sziiksége van-e, alkalmazasa milyen esetleges karokkal jar a hallasra és az emberi
lélekre nézve, hogy a tengeri élovildg rendjének és a tengerpartok csendjének
megzavarasaroél ne is széljak. Nem is lehet marketingkérdés az, ami olyan valasz lehet6ségét
hordozza magaban, amely karos a piacositdas eszméjére, vagyis a termék eladhatdsagara
nézve. Mindezen - mellékes - szempontok csak akkor kerlilnek a marketing vizsgalddasi
kérébe, ha az értékesitést negativan befolyasoljdk, és csakis azért. Valdjaban a teljességet
hirdetd6 marketingmunka csupan a fogyasztdi szikségletek kifejlddésének 06sztonzésére
korlatozddik, amibdl logikailag az kovetkezik, hogy a fogyasztokdézpontl marketingeszme
immanensen hordozza a fogyasztdellenességet, és ezt a mai gyakorlat messzemenden
igazolja.

A mai marketinggyakorlatot pedig - Kotler alapjan -, a marketingmenedzsment
szemsz6gébol tekintve a kdovetkezoképpen 0sszegezhetjik:

2 Recipe ferrum! (lat.) - Ereszd bele a vasat. Az amfitedtrumokban a lefelé mutato
hivelykujj jelentése, azaz halal.

3 Niche marketing - a teljes piac bizonyos szempontbdl elkiildnitett részére (szegmensére)
irdnyulo specialis marketingtevékenység megnevezése.
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A menedzsereknek leginkdbb azt hét kérdést* kell feltenniék a fogyasztdi
piaccal kapcsolatban, hogy kik a vevék; mit vasarolnak; miért vasarolnak;
kiknek a kozremilkoddésével; hogyan vasarolnak; mikor vasarolnak; hol
vasarolnak A vadlasz a ,marketing mixben” definidlédik. Az eszkdzoket
kulonboz6képpen szoktak csoportositani, a legelfogadottabb a McCarthy-féle
négyes osztasi marketing-mix>, részei: 1) a termék; 2) az ar; 3) az
értékesitési hely; 4) az 6sztonzés. A termékkel (1) dsszefligg a mindség, a
hasznalhatdsag, a valaszték, a forma, a markanév, a csomagolads, a méret, a
vevoszolgalat, a garancia. Az ar (2) fogalomkorébe tartoznak az
arengedmények (bevezetési ar, leértékelés, kiarusitds) valamint a kulonféle
fizetési konstrukcidk (részletfizetés, aruhitel). Az értékesitési hely (3)
marketingje az Uzlethelyiség fekvésével, az értékesitési csatornakkal, a
haldzats(irliséggel, a disztriblcioval és a logisztikaval foglalkozik. Végul az
Osztonzés (4) kiterjed a marketing kommunikaciéra, melynek osszetevéi a
rekldam, a személyes eladds, az eladasbdsztonzés (sales promotion) és a
kozkapcsolat-apolas (public relations).

A marketing-mixnek a marketingrendszerben az ,0j termékmenedzsment”
munkaja révén kialakuldé ,termékkoncepcido” eredménye, az Ugy nevezett
termékmix felel meg. ,Termékmix - a kotleri meghatarozasban -
mindazoknak a termékvonalaknak és egységeknek az 6sszessége, amelyeket
egy adott eladd a vasarléknak megvételre felkinal [sic!].”

A termék a marketingcsatornakon at jut el a fogyasztéhoz. LA
csatornavaltozatot harom alkotéelemmel irjak le: az Uzleti kozvetitdk tipusai,
a kozvetitbk szama és a csatorna minden résztvevéjének kotelezettségei és
kblcsonods felel6ssége” - szogezi le Kotler. A marketingcsatorna funkcidi:
informaciogyljtés és -terjesztés, promocio, targyalas, megrendelés, pénzigyi
tevékenység, fizikai birtoklas, fizetések, tulajdonlds. ,Az egyszintd csatorna
egy kozvetité eladot foglal magaban - irja Kotler. — A kétszint(i csatornanak
két kozvetitdje van. [...] A haromszint( csatorna harom kozvetitébdl all. [...] A
csatorndk altaldban a termékek eldreiranyulé mozgasat irjak le, de vannak
visszafelé iranyuld csatornak is [sic!].”

* Hét kérdés — mint a piac ,7 O-ja” ismeretes a szakirodalomban (ang.):

Occupants,
Objects,
Objectives,
Organization
Operations,
Occasions,
Outlets.

5 Négyes osztasu marketing-mix — a ,4 P” eleme (ang.):

NoukbnE

1. Product,
2. Price,

3. Place,

4. Promotion.
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A marketingtevékenység meghatdroz6 agazata a  marketing-
kommunikacid. A ,marketingkommunikacios mix” négy f6 Osszetevlje: a
rekldmozas, az értékesités O0sztonzés, a kozkapcsolat-apolas és a személyes
eladas. A kommunikacios tevékenység elsd |épése az image - azaz a személy
targyrol alkotott benyomasanak - megteremtése, ezt kéveti a kommunikacid
céljainak - azaz a célkozonség kognitiv, befolydsolt, vagy magatartasi
mivoltdnak - meghatarozdsa, az (zenet megtervezése, a kommunikacids
csatornak kivalasztasa, a promécids koltségvetés megtervezése, a promocios
mix dsszeallitdsa, majd a promécidé eredményeinek mérése.

LA reklam inditékot, az értékesités 6sztdonzés ingert kinal a vasarlashoz -
mutat ra Kotler. -...Az értékesités 0Osztonzési kiadasok ma meghaladjak a
rekldm koltségeit, és gyorsabban is ndvekednek azoknal [...] Az értékesités
Osztonzési célok a szélesebb értelemben vett promoécidés célokbdl
szarmaztathaték, amelyek a termék szamara kifejlesztett alapveto
marketingcélokbdl szarmaznak. [...] A public relations egy masik fontos
kommunikacids és promdcids eszkdz. [...] nagy lehetéségek vannak benne a
markatudatossag és a markapreferencia kiépitésére a piacon, a termék
Ujrapozicionalasara [sic!]... A legfontosabb PR-eszk6zok a hirek, a beszédek,
az események, a kozszolgdlati tevékenységek,.. a vallalati image
megteremtésének eszkdzei.” Végll a személyes eladas m(ivészete hétlépcsios
folyamat, stddiumai: ,az azonositds és mindGsités, a felkészillés, a
megkozelités, a bemutatds és szemléltetés, az ellenvetések kezelése, a
lezaras és az utdégondozas.”

A marketingszervezet evollcidja az értékesitési osztdly jarulékos
marketingfunkciokkal vald kiegészitésétdl, az 6nalld marketingosztaly, majd a
marketingigazgatésag létrehozasatél a maganak a marketingvallalatnak a
kialakulasaig tart.

A marketingszervez6dés a marketing tevékenység négy alapvet6
dimenzidja, a funkciok, a foldrajzi teriletek, a termékek és a piacok szerint
torténik.

~A marketingtevékenység végrehajtasa az a folyamat, amely a
marketingterveket cselekvési feladatokka alakitja, és biztositja, hogy a
feladatok végrehajtasaval a tervben kit(izétt célok megvaldsuljanak - szogezi
le Kotler.”

A marketingtevékenység célja a fogyasztaskozpontl gazdasag és tarsadalom
megteremtése, melyben a fogyasztds fokozasa a tOkehatékonysag, végsO6 soron tehat a
haszon ndvelését jelenti. A fogyasztaskézpontu rendszer kialakulasa fokozatosan tortént -
tanitjdk -, a gazdasag el6szor termeléskdzpontl volt, majd, lassanként arukdzpontuva,
végll fogyasztaskozpontuva valt. Azt azonban nem tanitjak, ki hatdrozta meg a tarsadalmi-
gazdasagi haladas eme céljat? Az ugynevezett jogallamisdg kordaban a kérdés ugy is
felvethetd, hogy egyaltalan milyen tarsadalmi szerzGdés hatarozza meg a gazdasagi-
tarsadalmi haladas irdnyat. Igy rogton séril az a nézet is, amely a marketinget mint
hozzaadott értéket® kozeliti meg. A marketing tevékenység leginkabb a termék arahoz ,ad

® Hozzdadott érték - az anyagi és a nem anyagi tevékenységek kérében, meghatdrozott
idoszak alatt létrehozott termékek és szolgaltatdsok Osszessége, melyek a gazdasagban
végs6 felhasznalasra kerlilnek mint beruhdzasi és fogyasztasi javak vagy mint nem anyagi
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hozza” és nem is keveset. Azt nem hangsulyozzdk a marketing tudorai, hogy voltaképpen
Ujfajta kizsdkmanyolasrdl van szdé. Marx ugy vélte, az a kizsdkmanyolds, hogy a dolgozé
részére nem fizették teljes mértékben a munkaja ellenértét, igy képz6dott a profit. Most
pedig a fogyasztoval olyan munka ellenértékét fizettetik meg, amelyet az nem is kért. Nem
hiszem, hogy egyetlen haziasszony is egyetértene azzal, hogy dupla aron vasarolja a WC-
papirt, csak mert finanszirozni kell a rekldmkoltségeit is. A hozzaadott érték a marketing
vonatkozasaban valdjaban hozzaadott koltséget jelent, nevezetesen, a terméket, legyen az
barmilyen jo, lehetetlenség eladni, ha a termelési koltségekbe nem kalkulalhatok bele a
marketing koltségei. Ha valaki tehat nem tudja vallalni e tdbbletkdltségeket, ne fogjon
termelésbe, barmilyen jo minOséget produkaljon is. Ez azt jelenti, hogy az ugynevezett
fogyasztaskozpontl szemlélet lényegében nem a fogyasztd, hanem a nyereséghajhaszas
szolgalataban all. Mert ugyan mi elénydsebb a fogyasztdénak, a jo kidllitasu selejt, vagy a
kevésbé vonzd killemd, de kivald minéségli termék megvasarlasa?

A marketingszemléletben a ,Hogyan kell jot és olcson eldallitani?” kérdést ,A mit tud
medgfizetni a fogyaszt6?” valtja fel. A modern fogyasztdi tarsadalomra a selejtek korlatlan
valasztéka jellemzd, a hasznalhatd selejteké, melyeket lehetbleg harom-6t évente le kell
cserélni, ha az ember haladni akar a korral, lett Iégyen sz6 akar mosogéprdél, autdrdl vagy
batorrél, olyan javakrdél tehat, melyek az elavult termékkézpontd gazdasagban még
nemzedékeket kiszolgdltak. A modern kapitalizmus sikeragazata tehat nem a mindségi
termelés, hanem a marketing tudomanya lett.

Valéban, a ,megfelel6” vallalati szervezetben a marketingemberek jatszanak vezetd
szerepet, a kutatas-fejlesztés els6sorban piaci és nem mi(iszaki-technoldgiai természetl. Az
az igazsag, hogy a jé bornak nem kell cégér, a marketingkorban ugy érvényes, hogy a jo
cégérnek nem kell bor. A magyar borokhoz nem ért6 kulféldi a borospolcrél nem a
gyonyorlden formatervezett, hosszunyaku fél literes palackba toltott Egri Pinot Gris-t veszi le,
melynek cimkéjén egy cimer és mondjuk Thummerer Vilmos neve all, hanem a sokkal
értéktelenebb MGcsényi, Bataapati Kastélybdl szdarmazd olaszrizlinget, mert az - mint a
vildgon a borok mindenhol - hét és fél decis palackban van - mely nem tul hosszu ahhoz,
hogy a borallvanyon is elférjen —, a cimkéjén pedig egy ,chateau” latszik, és - mint azt még
a sorfogyasztd németek is tudjak a francia brosurakbdl -, a j6 bor évszazadok 6ta ,,chateau-
k” kordl terem. A piacositott Nyugaton sem mindig a minGség hatdrozza meg a
borfogyasztast. London egyik legpatinasabb éttermében, melyet az alapitdas - Bonaparte
Napodleon egyiptomi partraszallasanak - éve ota ugyanaz a csalad lzemeltet, s amely
bliszkén hirdeti, hogy olyan kivalésagok fordultak meg e helyt, mint Charles Dickens, William
Makepeace Thackeray, John Galsworthy, Herbert George Wells és Graham Greene, nos,
végigfutva a borlapot, Ugy gondoltam, kérek egy palack bourgogne-i bort. Erre a
felszolgaléné megkérdezte, szabad-e javasolnia az ausztral Wolf Blass sirazt. Felkeltette az
érdeklodésemet, mert vorésborban nekem a bourgogne-nal csak a Saint Julienne izlik
jobban, nyilvan nem véletlentl ajanljak ezt a sirazt, ausztral bort még ugysem ittam. Az elsd
korty utdn nyilvdnvaléova valt, hogy a pincérné nem ért a borokhoz, mert a siraz sem
jellegében, sem minGségében nem volt a bourgogne-hoz foghatd. Kicsit savas asztali
borocskanak mutatkozott. Mikor mar egy jé fél poharral elfogyasztottam, Ugy éreztem
magamat, mint aki ecetet ivott. Nem akarvan megsérteni vendéglatéimat - akik maguk nem
ezt a bort fogyasztottak - vegll is harom poharral voltam kénytelen leerdltetni a 16rebdl.
Eletemben ilyen rossz bort nem ittam, a vacsora utan harom napig égett téle a gyomrom.

szolgaltatasok. A marketing a nemzetgazdasagi struktirdban a nem anyagi szolgaltatasok
k6zé tartozik. A marketingrdl, mint ~rdl beszélni kdzgazdasagilag értelmetlen.
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Hogy kerillhet ra ez a vinké London legrégebbi éttermének borlapjara? A valasz egy szo6:
marketing.

Amig a ,technokratadk” szava érvényesllt a vallalati szerkezetben és a kutatas-
fejlesztésben, addig a hangsuly a min6ségen, tehat az idétalld termékek termelésén volt.
Amidéta a marketingszakemberek diktalnak, az értékesitési volumen a meghatdrozd. Az
elmaradott, termékkdzpontlu korban, ha az autd ablaktéri6gumija elkopott, az ember kisebb-
nagyobb utanajarassal kicserélte Ujra. A marketingkorban mar Uton-utfélen ablaktori6kbe
Utkodzni, de gumit - ami voltaképpen elhasznalédott — sehol sem lehet kilon kapni, el kell
dobni az ablaktorlét lapatostul, és Ujat venni, ami persze tizszer annyiba keril, mint az
egyszerld gumicsere.

A piacositas kiterjedtségében lehet makro-, mezo- és mikromarketing, magyarul folyhat
orszagos hataskor(i szervek, szakmai csoportok és vallalatok szintjén. Ez egyben azt jelenti,
hogy ezen a vildagon mar semmit sem lehet csindlni marketing nélkull, lett légyen szé akar
papir zsebkendd gyartasardl, vagy képvisel6-valasztasrol.

De nézzik meg alaposabban, hogyan hatarozhaté meg a marketing fogalma! Az oxfordi
angol értelmez6 szoétar szerint:

(1) ,A marketing a kereskedelmi értékesités elmélete és gyakorlata.” Igaz, e kiadvany a
tobbi tudomanyt is hamar elintézi. ,A fizika az anyag és energia sajatossagait és
kapcsolatrendszerét vizsgalé tudomany.” Vagy: ,A kémia az anyagok szerkezetét, eltérd
kérialmények kozti viselkedését és egymassal valé kombinacidik és reakcidik modjat vizsgald
tudomany.” Ez utébbi mar egy kicsit hosszadalmasabb, de még teljesen kézértheto.

A Longman kereskedelmi szétar definiciéja mar bobeszéd(ibb:

(2) ,A marketing azon tevékenységek Osszessége, melyek hirdetési, eladds-0sztdonzési,
arpolitikai, piackutatasi és termékfejlesztési maddszerek Gtjan haszonnal kielégithetd
keresletet teremtenek egy termék irant”. E meghatarozas egy jovendd szakmabéli szamara
mar majdnem tokéletesen megragadja a marketing lényegét, hiszen a tevékenységkdzpontu
szemlélet mellett mar kelld6 mértékd tudomanyossag is jellemzi, amennyiben csupa olyan
mukifejezés magyarazza a fogalmat, amely tovabbi magyarazatra szorul. Ezzel mintegy
nyilvanvaléva valik a szakmai studium sziikségesseége, ahol az ember majd megtanulhatja,
mi az a hirdetés, eladasodsztdonzés, és igy tovabb. Am ez még csak kozépiskola. Egyetemi
szinten, a kulonféle marketing iskolak’ képviselte nézetek és moddszerek teljes korl
figyelembevételével és a legUjabb hazai kutatdsok tikrében a marketing fogalma a
kévetkez6képpen hatarozhatdé meg:

(3) ,A marketing az olyan tudatos, széles piaci informaciébazison és
csapatmunkan alapuld irdnyitasi és gazdalkodasi funkcidk 0sszessége, amely
a fogyasztoi vasarlderdt meghatarozott termékek iranti effektiv sziikségletté
alakitja, a termelést a fogyasztok igényei alapjan szervezi, a termékeknek a
végsd felhasznaléhoz, vagy a fogyasztéhoz valdé eljuttatdasat biztositd
fejlesztési és piaci tevékenységeket szervezi, és 6sszehangolja oly maddon,

7 Marketing iskolak:

. Fogyasztd koézpontu iskola,

. Egyensulyi iskola,

. Integrativ iskola,

. A fogalmi Ujraértékelés iskoldja,
. A kiterjeszt6 iskola.

ubhWNH
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hogy a gazdalkodd szervezet szamara a lehetd leggazdasagosabban valjék
elérhet6vé a szlikséges nyereség.”

Vildgos, nem? Hogy is ne lenne az, mikor az érthet6ség kedvéért mindjart tiz szot is
korunk divatos marketing-szotarabdl kolcsénzott a tudds kutatd: informaciobazis,
csapatmunka, gazdalkodas, funkcid, fogyasztd, termék, sziikséglet, szervezni, fejlesztés,
piac.

Erdekes mddon Philip Kotler, a piacositds tudomanyanak egyik legnevesebb szaktekintélye
sokkal egyszer(ibben hatarozza meg a marketing mibenlétét:

(4) ,A marketing tarsadalmi és vezetési |épések lancolata, mely révén az egyének és
csoportok termékeket alkotnak, és cserélnek ki egymas kozott, mialatt kielégitik igényeiket
és szlikségleteiket.”

Amit itt Kotler leir, az az dkori Mezopotamiara is alkalmazhatd. Emellett Kotler bizonyara
nagyon elcsodalkozna, ha tudna, hogy az 6 marketingfogalma lényegileg megegyezik azzal,
ahogy Karl Marx a termelési mddot meghatarozta. Am Kotlernek van egy masik
felejthetetlen definicidja is a marketing menedzsmentrél:

(5) ,A marketing menedzsment a termelésnek és a végrehajtasnak az a folyamata,
melynek soran elképzelések, aruk és szolgaltatasok teremtése, arazasa, 0Osztdonzése és
elosztasa megy végbe annak érdekében, hogy a cserén keresztil megvaldsuljanak az egyéni
és szervezeti célok.” Ezek szerint Kheopsz farad maga is marketingmenedzser lett volna,
ugyanakkor e fogalmi sablon tokéletesen passzol a szocialista tervgazdasagra is.

Az a gyanu ébred az emberben, mintha Kotler maga is elhinne, hogy a termelés kulturaja
az Amerikai Egyesult Allamokban alakult ki a harmincas években. Vagy masokat vél annyira
tudatlannak, hogy ezt elhiggyék neki? Es itt érdemes elid6zni egy kicsit. A marketing,
mikozben a folyamatok kozéppontjaba 6énmagat helyezi, voltaképpen csupa olyasmire tanitja
az embert, amit az amugy is tud, vagy tudhatna.

Kotler véleményét a ,marketinginformaciés rendszerrdl” példaul igy 6sszegezhetjlik:

A marketingtevékenység informacids rendszerének elemei az értékesités, a
koltségek, a készletek, a likviditas helyzetét figyeld6 belsé informacids
rendszer; a kils6 piaci valtozasokrdl tajékoztatdé marketingfigyeld rendszer; a
marketingproblémak megoldasat célz6 marketingkutatas; valamint az
alkalmazott statisztikai eljarasokbdl és modellekbdl &ll6  analitikus
marketingrendszer.

A marketing alapeszméi elssorban a kézgazdasagi, a matematikai-logikai, a statisztikai, a
szocioldgiai és a pszicholdgiai kutatasok eredményeibdl lettek kigyurva. A marketingeszme
eredetiségének latszatat éberen vigyazo tudorok ezt a nyilvanvald tényt Ggy talaljak, hogy a
marketing interdiszciplinaris tudomany, mely szamos maddszer kialakitasat eredményezte,
amelyek az emlitett tudomanyok fejlédésére is élénkitéen hatottak. A tudomanyok
fejlodésére igazabdl nem a marketingmddszerek, hanem a marketingszerlnek kikialtott
kutatasok jelentds anyagi tamogatasa hat élénkitden.

A marketing mas tudomanyoktdl megszabaditott szellemisége végtelenil sivar. Az, hogy a
termelési dontést el6zze meg a piac vizsgalata, hogy koltségvetést kell késziteni, hogy
megfeleléen be kell csomagolni a terméket, hogy nem mindegy a termék kidllitasanak helye,
hogy a termék megvasarlasat a potencidlis vevéknél kell eldmozditani, hogy az arral
manipulalni lehet, hogy milyen fontos a beszerzési déntés és a vevlOszolgalat, nem is
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beszélve a termékpropagandardél, hogy a nem hatékony szervezet el6bb-utébb tonkremegy,
hogy az lzlet kockdazattal jar, hogy az alkalmazottakat ellendrizni kell, illetve, hogy az lzleti
nyilvantartds donté fontossagl, mar a Hanza Szovetség létrejottekor vildgos volt a
szakmabeliek szamara, de feltehetéen az els6 nagyobb tavolsdgokra merészkedd foniciai
kereskedOk is tudhattak valamit a piaci mechanizmusokrél, hogy a sumérokig ne menjlink
vissza. A modern marketing legfébb taldlmanya az, hogy a folyamatos fogyasztast
gerjesztendd soha egy nyugodt pillanat ne legyen a termék és a fogyasztd életében, hogy
minden mindig a szervezés allapotaban legyen, ami végsd soron a fogyasztd - reklamokkal,
direkt marketing-megkeresésekkel, szponzori 6mlengésekkel, sikertdorténetekkel teletlizdelt
- mindennapjait rendkivil idegesitévé teheti. Persze minden megkozelités az ido
fliggveényében is vizsgaland6, mert hiaba mondta a Prédikator, hogy nincs uj a nap alatt, ha
az Amerikai Egyeslilt Allamokban id6kézben mar harom generacié nétt fel, amely a Kotler-
féle konyvekbdl és nem Plautusbdl vette az efféle igazsagokat:

,Si fueris Romae, Romano vivito more, si fueris alibi, vivito sicut ibi.”®

E generaciék mar marketing stidiumokon tanultak meg kdszénni, viselkedni, 6ltézkodni —
és ugy, hogy mindennek a célja voltaképpen az Uzleti siker elérése —, ezaltal soha nem latott
méreteket Olthetett a kozépszerliség, amit a marketingesek szivesen allitanak be
k6zéposztalyosodasnak. A modern kézépszerliiség megtestesitdi a boldog fogyasztd, akit mar
anélkll is elarasztanak mindenféle foldi joval, hogy kitenné a labat hazulrdl, és az 6t
mindenben kiszolgald huszadik szazadi szatécs, a menedzser, aki mar nem
nadragellenz6jébe dugott kézzel pipazgat a boltja el6tt, hanem taskaszamitdégépével az
Olében rohan, autdzik, repil a fogyasztoért és a fogyasztd utan.

Kotler (5. és 6. szamu) meglehetésen egyszerisitd megfogalmazasai gondosan
elhallgatjak a piacosité tevékenység céljat. Erdekes mddon a cél rejtve megtalalhatd a
harmadik (hazai) marketingdefinicioban, amely igazabdl a két Kotler-szoveg egy halmazba
sliritett parafrazisa. A harmadik definicio filézett valtozata ekképp irhaté le:

(6) A marketing olyan funkcidok 6sszessége, mely a fejlesztési és a piaci tevékenységeket
o0sszehangolja, hogy a lehet6 leggazdasagosabban valjék elérhetévé a nyereség.

Y

format kapott, amelybdl vildgosan kiderll, hogy a marketing folyamat a haszonra iranyul.
Amidta a vilag vilag, a termelés és a kereskedelem mindig a haszonra iranyult és ez még a
pénztél, és az arutermeléstdl is fliggetlen, hiszen masképp nem kezddédhetett volna meg az
emberek differencidlédasa a torzsi-nemzetségi szervezetekben. Azutan kialakult az egyszer(
arutermelés, késébb az ipari forradalom kovetkeztében a témegtermelés, és napjainkban -
nem utolsd sorban a marketingnek kdszénhetéen - a vilag teljes mértékben piacca alakul.
Minden cikornyassagot elhagyva a piacositd tudomanyt jellegében és hatdsaiban a
kovetkez6képp hatarozhatjuk meg a legpontosabban:

(7) A marketing az a tevékenység, mely a termel6k fogyasztdi érdekként feltiintetett
profitéhségének kielégitése céljabdl piacca valtoztatja a vilagot.

8 ,Si fueris Romae... (lat.) - ,Romaban jarvan éljél csak rdmai mddra,
mas helyen uUgy éljél, mint ahogy ott a szokas.”
(Plautus: A fiatal pun, ford.: a szerzd)

~When in Rome do as do Romans do” - tanitjdk a marketing studiumokon angolul,
hivatkozas nélkdl.
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Lényegi vonasaban megragadva, mezitelen all el6ttiink a marketing tudomanya, mint a
kisfil, a Manneken-Pis szobra a brisszeli Grotemarkton. A brisszeli polgarok kérében divat
lett ruhat adomanyozni a kisfilnak, meg is telt a toalettjével egy muzeum, a kisfil azonban
pucér maradt.

A hetedik meghatdrozds maga a tiszta funkcionalitds. Sz6 sincs itt fogyasztdi érdekrol,
sem emberkdzpontu kapitalizmusrél, csupan fizetOképes keresletteremtésrol, és mindennek,
embernek, allatnak, féldnek a profittermelésbe vald betagozasardl. A fogyasztoi érdekek
erOteljes hangsulyozasa csupan arra szolgdl, hogy elfedje a profithajhaszast, ember és
természet soha nem latott mérték(i kizsdkmanyoldsat, és hogy e larma elnyomja azokat a
jozan hangokat, melyek arra birhatnak a fogyasztdt, hogy elgondolkodjék valddi érdekein. A
modern ,kapitalizmusban” (ami nem is igen haszndlatos a marketing terminoldgiaban,
inkdbb a ,fogyasztdi tarsadalommal” helyettesitik) az embernek két mindsége létezik, a
fogyasztd és a rabszolga, és mindkét Iétforma a nyereségképzddés fokozasat szolgalja.

A statisztikdk igazoljdk a piacositast, amennyiben a vildg termelésének nyolcvan
szazalékat a marketing gyakorlatat tokélyre fejleszt6 ,Harmak” (USA, Eurdpai Unid és Japan)
adjak, és a vildg kereskedelmének hetvenodt szazaléka is kézottik bonyoldodik. De mivel a
Fold lakossaganak csak mindossze egyhatoda él a ,Harmak” orszagaiban (érdekes médon a
klasszikus korban a szabad athéni polgarok és a korabeli jogfosztottak aranya még egy az
0thoz volt) az a gyanu ébred az emberben, hogy a fogyasztoi tarsadalmi viszonyok kodzott élo
nemzetek, mikdzben a szabadsag zaszlajat lobogtatva a legteljesebb mértékig piacositjak a
vildgot, meglehetdsen kirekesztok a tobbi néppel szemben. Ha valamely orszag mas utra
kivan lépni, mint amit a nemzetkdzi marketing nagykdnyve a szamara megfeleld modon
kijelolt, és nem kivan betagozédni a ,Harmak” érdekkérébe, akkor azt megbélyegzik, és
kikdzositik. Hogyisne lennének kikézdsiték a piacositd nemzetek? Ovék a vildg, nyilvdn nem
adjak kénnyen, és e harcban az altaluk kifundalt marketingeszme jelenti a legkeményebb
véddpajzsot - amig hallgatnak a fegyverek.
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II. A marketingkanon és az animalt
kozgazdasagtan

~Ha valamihez hozza akarsz fogni, emlékeztesd
magad ra, hogy milyen az a dolog.”

EPIKTETOSZ

A marketing olyan agas-bogas tevékenység, melynek mibenlétét a tapasztalatok alapjan
annal nehezebb lesz meghatarozni, minél tobbet foglalkozik vele a szakember.

Azt a hangvételt és terminoldgiat, amely minden marketingelmélet sajatja, és azokat az
alapelveket, amelyek hasonld tartalommal jelennek meg a kilonboz6
marketingirdanyzatokban marketingkdanonnak nevezhetjik. A marketingkanon Philip Kotler, a
neves szakember gondolatainak tomoritésével, vagy idézésével kertl bemutatasra. A kotleri
eszmefuttatasok szedése kurziv betlvel tértént.

A marketing igyekszik animalni, lélekkel megtélteni, életre kelteni sajat gazdatudomanyat,
a kozgazdasagtant. Ez a torekvés egyfeldl zavarossa, nem ritkan értelmetlenné teszi a
marketingterminoldgiat, masfel6l eufemisztikus mddon felhigitia a kbzgazdasagtant,
olyannyira, hogy a marketing mint tudomanyos modszer 6nmagat cafolja meg. Az animacié
jelenségére az egyes marketingszévegek utan mutatunk rd, a normal betlivel szedett
bekezdésekben.

Philip Kotler véleménye szerint a marketing az emberi szikségletekbdl és
igényekbdl indul ki. Az emberi szlkségletek az ember bioldgiai felépitésébdl,
az emberi létbdl kovetkeznek. A szikségletek alapvetd kielégitetlensége
hidanyérzetet okoz. Az igények az alapvet6 sziikségletek konkrét kielégitésére
iranyulnak. ,A kereslet egy konkrét termék iranti olyan igény, ami mogott
vasarldképesség és vasarlasi hajlanddsag all.” Mindezekhez Kotler gyorsan
hozzaflizi: ,Ezek a killonbségek tisztdzzak a marketinget a biraldk altal
gyakran felhozott vad aldl, miszerint a »szlkségleteket a marketinggel
hozzak létre«, vagy a »marketing olyan dolgok megvasarldsara veszi ra az
embereket, amelyeket azok nem is akarnanak«. A marketing nem teremt
szikségleteket; azok mar megjelenése elott is  léteztek. A
marketingszakember az igényeket formalja [sic!].”

Furcsa, hogy valaki még azelott kezdi védeni a tudomanyat a kritika ellen, miel6tt azt
egyaltaldn bemutatna, mindazonaltal a kotleri ellenérvrendszer nem csupan esetleges, de
sem logikailag, sem kodzgazdasagilag nem allja meg a helyét. Ha ugyanis az igények a
szlikségletek kielégitésére szolgalnak, akkor az igények formaldsa igenis visszahat a
szlkségletekre. A szlikségletek és az igények megkillonboztetése pedig felesleges tautoldgia,
de legalabbis kodositd finomkodas akkor, amikor a szikségletek fogalma kézgazdasagi
értelemben pontosan definidlt: a szliikségletek mindazon termékek, szolgaltatasok és
tevékenységek iranti igények(!), amelyek a tarsadalmi-egyéni |ét fenntartasat lehetévé
teszik. A szilkségletek targyuk szerint lehetnek termelési és fogyasztasi szlkségletek,
fontossaguk szerint lehetnek elemiek - azaz a létfenntartashoz nélkilozhetetlenek - és
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masodlagosak, természetiik szerint rugalmatlanok - azaz a jévedelemvaltozastdl fliggetlendl
fennallok -, vagy rugalmasak, jellegik szerint lehetnek effektivek, latensek és virtudlisak.
Marketingszemlélet ott képviselhetd, ahol a sziikségletek rugalmasak, egyszersmind latens
vagy virtualis mivoltukbdl effektivvé formalhatok.

Kotler felfogasaban a marketing elsédleges feladata nem a termék jellemzbinek a
bemutatdsa, hanem a termékben foglalt elénydk eladasa.

El6nyt nem lehet venni, ahogy eladni sem, az elényt legfeljebb élvezni lehet. A termék
kézzelfoghatd, kozgazdasagilag definidlt, konkrét kategoéria, az elony kézzel-foghatatlan,
szubjektiv absztrakcié. Aki el6nydket akar eladni, az kilép minden eladhatdsag
szubsztancidja, a kdzgazdasagtan targyi vilagabdl, és az életre keltett dolgok lelkével akar a
fogyasztok lelkére hatni.

A marketing alapfeltételét Kotler a csereligyletben latja, melynek résztvevdi kdlcsondsen
elényhoz jutnak. Szerinte sokféle Ugylet létezik, ugymint kereskedelmi, munkavallalasi,
allampolgari, vallasi, jotékonysagi Ugylet. Az (gylet lebonyolitdsa soran a
marketingszakember a masik fél kivansaglistajabdl indul ki.

Az animacié arra a fokara hagott, ahol mar nem is szikségletekrdl, esetleg igényekrdl,
hanem egyenesen ,kivansaglistarél” lehet beszélni. Megjegyzendd, hogy a ,termék
elényeinek eladdsa” nem valasz a ,kivansaglistara”, logikailag itt inkonzisztencia keletkezik,
ami alapvetéen meghatarozza a marketing mint elmélet jellegét, és dualis rendszerré teszi,
ahol a dualis paradoxon egyik agan a fogyasztéi, masik agan pedig a termékeladdi érdekek
mentén mozognak az éntdrvény(i folyamatok. Es végsd soron Kotler ezt még ki is nyilvanitja,
amennyiben nem ismeri fel a sajat szévegében rejld sulyos kohézids hibat, hogy a végso
gyonyor felé vezetd szubjektiv elénydk hangsulyozasa kozben mindaz, ami életiinket
kiteljesiti, értékessé teszi - munka, vallds, raszoruldk segitése - kilresedik, és ,Ugyletté”
silanyul.

Az Amerikai Marketingszoévetség altal jovahagyott meghatarozas szerint, amint azt Kotler
idézi: ,A marketing a tervezésnek és a végrehajtasnak az a folyamata, melynek soran aruk,
szolgaltatasok teremtése, drazasa, OsztOnzése és elosztdsa megy végbe annak érdekében,
hogy a cserén keresztll megvaldsuljanak az egyéni és szervezeti célok.”

Ha ez a szentencia igaz, akkor a marketing maga a termelési folyamat - melynek soran az
ember a természet targyait elsajatitja, munkaval atalakitja, alkalmassa teszi szlikségleteinek
kielégitésére, és olyan javakat hoz létre, amelyeket elfogyaszt —, de legalabbis a termelés
animaja, lelke, és az, hogy valaki, mondjuk, krumplit vessen, malacot neveljen, vizvezetéket
szereljen, hidat tervezzen vagy repllogépet vezessen, lehetetlenség lenne specidlis
marketingtudas nélkll. Ez az allaspont er6sodik a kdvetkezdkben is:

Kotler szerint a marketing alapjainak lefektetésére a stratégiai tervezés
soran keril sor, melynek |épései a vallalat kildetésének megfogalmazasa, a
vallalat stratégiai Gizletdgainak meghatarozasa, az lzletagi portfolié elemzése,
a vallalat Uj Uzletagi portfolidjanak elkészitése. A marketingmenedzsment a
vallalati stratégiai tervezés meghatdrozottsagaban, ugyanakkor annak
meghatarozdjaként kielemzi a marketinglehetéségeket, felkutatja és
szegmentdalja a célpiacokat, kialakitja a marketingstratégiakat, megtervezi a
marketingprogramokat, megszervezi a marketingmdveleteket, végrehajtja, és
ellendrzi azokat.
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Vildgos, hogy a gazdasagi tervezés fogalmat Kotler 6sszemossa a marketingtervezéssel,
hogy végull kimutassa a marketingmenedzsment szerepét a vallalati szervezetben mely a
kezdetektdl fogva létezik, mely nélkil semmi sem jonne létre, és semmi sem mikodne.

A marketing menedzsment mikodése nyoman kialakul a fogyasztéi valasztas modellje.
Minden fogyaszténak van ugyanis egy fekete doboza melyben kilsé és belsé ingerek
keverednek egymassal, mielétt a vasarléi dontés megsziletik. A marketingstratégia
eszkOzrendszerének kialakitdsa, a megfelel6 0sztdonzés a fogyasztdi dontést alapvetden
befolyasolja.

Lam, az objektiv gazdasagi folyamatoktol, a sziikségletektdl, a vasarloer6tol, ezek animalt
megfelel6itol, az igényektdl, a vagyaktdl eljutottunk a pszicholdgidhoz, és ratalaltunk a
vasarld ,fekete dobozara”. A fekete doboz megfelel§ technikakkal azutan ,laterna magicava”
alakithatd, amelyben a marketingmenedzsment stratégiajatél fliggéen tancolnak a kiilonbdzo

érzelmek, hogy a vasarlas végul bels6 élmény legyen.

Kotlert6l megtudhatjuk, hogy a vallalati szervezetben a fels6 vezet6
kozvetlen iranyitdsaval mikdédé marketingmenedzsment, az értékesitési
igazgatd, az értékesitési vezetd, a rekldm és promocidos vezetd, a
termékmenedzser, az Ugynokok és az eladdk feladata. A szervezetek
marketingmunkaja kilonb6z6 modozatokban valdésulhat meg igy a magas
szintl termelékenységen és az elosztason alapuld termelési koncepciéban; a

minGségi termékek  elGallitdsaban és fejlesztésében gyoOkerez6
termékkoncepcidban, az értékesitési és reklamtevékenységre jatszé
értékesitési koncepcidban, a célpiacok igényeit feltérképez6

marketingkoncepciéban; illetve az 4&ltalanos fogyasztdéi jolét fokozasara
torekvd tarsadalomkozpontu marketingkoncepcidban.

Ennek a megkozelitésnek az az alapvetd hibdja, hogy a vallalati Uzletpolitika fogalmat
beolvasztja a marketingbe, ab ovo minden marketing, a tervezés, a termelés, a
termékfejlesztés, az értékesités, ad abszurdum a vezérigazgatétdl a takaritdondig voltaképpen
mindenki marketingmenedzser lesz. Rdadasul a termelés csupan az alacsonyabb mindségi
fokozat a marketing diadalmenetében, mert a vallalati marketingmunka igazabdl a
marketingkoncepciéban valésul meg, ami a tarsadalomkoézponti marketingkoncepciéban
egyenesen etikai kategériava nemesedik. A termelés, termékfejlesztés, eértékesités
marketinggel valo azonositdasanak fonaksaga nyilvanvald. Erdemes az utolsé két ,koncepciét”
behatébban megvizsgalni.

A marketingkoncepcié a célpiac-k6zpontlisagot hangsulyozza. Vagyis pontosan tudni kell,
az ember kinek, mit és milyen moddszerrel akar eladni. Kotler Jan Carlzont hozza példanak,
akit 1980-ban neveztek ki a sulyos veszteségekkel kiizdé SAS légitarsasag elnokévé. Carlzon
az SAS szolgaltatasait a ,gyorsan mozgd lizletemberek” igényei szerint kivanta atalakitani.
Miel6tt hozzafogott, alapos piackutatast tartott, a beérkezett igények megvaldsitasaval tobb
szakért6i munkacsoportot bizott meg, végll 6sszesen szazotven valtoztatast eszkdzolt a
légitarsasag muikoddési gyakorlatdban. Létrehozta a business classt, bevezette az utasokat
kiszolgalé személyzet specidlis képzését, pontossa tette a jaratokat, meggyorsitotta a
csomagkezelést, bdvitette a tranzitszallodak szolgaltatasait. Negyvenmillié dollaros
raforditdssal négy hdénap alatt elérte, hogy az SAS-nek megnétt a tekintélye az utazd
Uzletemberek kérében, az els6 osztaly forgalma jelentésen novekedett, a cég nyereségessé
valt. E valtoztatasok persze mas légitarsasagok vezetbinek is eszébe jutottak, az alkalmazott
marketingtechnikdk kozismertek, a légitarsasdagok z6me azonban mégis veszteséges.
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Mindebbdl az kdvetkezik, hogy a siker titka els6sorban nem a marketingkoncepcié, hanem a
vezet6i tehetség, hogy sem a szervezést - azaz az er6forrasok jobb kihasznalasat, a
hatékonysag novelését -, sem pedig a szolgdltatdas szinvonalanak javitasat - azaz a
termékfejlesztést — nem szabad Osszetéveszteni, sem felcserélni a marketinggel, mert
mindezek a marketing nélkll is l|éteznek. Az mas kérdés, hogy mindezek nélkil a
marketingkdanonnak nem volna hangneme.

A fogyasztdorientaltsagban egyes szakemberek egyenesen odaig merészkednek, hogy
nem egyszer(ien a fogyasztd szikségleteit akarjak kielégiteni, de 6romet is akarnak neki
szerezni. Ez az érzés egyenesen a kodzboldogsag megszervezbinek eufdridjdba ringatja az
ugynevezett tarsadalomkozponti marketing keresztes lovagjait. Ez az irdanyzat, mely a
vallalati nyereség, a fogyasztdi igények kielégitése és a kozérdek egyensulyban tartasara
torekszik, egyenesen a tarsadalmi jolét emelésének szandékdba csomagolja a profitérdeket.

A vallalat marketingkdérnyezete azokat a kilsé tényezOket és erdket
tartalmazza, amelyek befolyasoljdk a vallalat képességét a sikeres
tranzakciokban, a megcélzott fogyasztokkal vald kapcsolat fejlesztésében és
meg0lrzésében [sic!].” - irja Kotler. Véleménye szerint a vallalati kdrnyezetet
mikro- és makrokdrnyezetre osztjdk. A mikrokoérnyezet a szallitékat, a
kozvetitOket, valamint a fogyasztét foglalja magaba. A makrokdrnyezet részei
a demografiai kornyezet, a gazdasagi kdrnyezet, a természeti kdrnyezet, a
politikai intézményrendszer.

A marketing mikro- és makrokornyezetének meghatarozdsa meglehetdsen esetleges.
Genealdgiailag a mikro- és a makrookondmia kifejezésekbdl eredeztethetd. A mikrookondmia
a gazdasag egyes elemeinek viselkedésével, a termék aranak meghatarozédasaval, a
fogyasztd, vagy a cég magatartasaval foglalkozd elemzés, a makrookondmia a gazdasag
egészével, a kibocsatassal, a jovedelemmel, az arakkal, a munkanélkiliséggel operal. A
kozgazdasagi alap marketingszer( animacidja részint nem konform azzal, amibdl kiindul -
hiszen ha vallalatrél van szd, az perspektivajatol fliggetlenil mikrokategoria -, részint az
aranytévesztés sulyos hibajaba esik, amennyiben az egész vilag Osszes viszonylataival
egyutt minddssze ,,marketingkérnyezet” volna.

~Egy termék iranti piaci kereslet az az 6sszmennyiség, amelyet egy meghatarozott
foldrajzi terlileten egy adott fogyasztdi csoport, adott id6szakban, meghatarozott piaci
kérnyezetben, meghatarozott marketingprogram alapjan megvasarolna [sic!]” - irja Kotler.

A kereslet aru- és pénzviszonyok kozott a termelési és a személyes szlikségletek
megjelenési formaja, ahol bizonyos mennyiségli és minéségl aru vasarloereje az ezekre az
arukra kolteni szant pénzésszegben definialédik. Nem marketingprogram sziikséges ahhoz,
hogy valaki tejet vegyen a piacon, majas hurkat egyen a hentesnél, hajat vagasson a
fodrasznal, hanem pénz. A marketing nem a kereslet lelke, hidba akar azza valni. A kereslet
a marketingtdl fliggetlenil létezd kdzgazdasagi entitds, amit a marketing megprébal foggal-
kérommel befolyasolni.

A  piacszegmentalds, a célpiac  megvalasztdsa, valamint a
termékpozicionalas jelentik a ,stratégiai marketing” magjat - tanitja Kotler. A
termékjellemzdk és a fogyasztdi szokdasok kombinacidi révén alakulnak ki a
.piaci szegmensek”, melyek a fogyasztdékat leginkdbb fbldrajzi
elhelyezkedéslik, életkoruk, igényeik, vasarlasi attitlidjik, és beszerzési
gyakorlatuk szerint ,osztalyozzadk”. Ezt kovetOen kerilhet sor a célpiacok
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kivalasztasara, majd a termékpozicionalasra, melyet Kotler ekképp hataroz
meg: ,A termékpozicionadlds a vallalati image és érték tervezésének
tevékenységét kindlja Ugy, hogy a szegmentum vev6i megértsék, és
méltanyolni tudjak, mit képvisel a vallalat versenytarsaival szemben [sic!].”

Itt a fogyasztd targgya silanyitott, mivoltdban jelenik meg, az animacié attevddik a
marketing talalmanyaira, amelyek a vasarldkat osztalyozzak és felcimkézik. Az ekképp
~Sszegmentalt” fogyaszték azutan mar megkaphatjak a részikre ,pozicionadlt” termékeket,
feltéve, ha ,megértik és méltanyolni tudjak, mit képvisel a vallalat versenytarsaival
szemben.” Tehat a fogyasztd annak alapjan vasarolja meg a boltban a Danone kefirt, hogy
ismeri a cég allaspontjat a Parmalatrol.

A ,termékéletciklus koncepcidja” Kotler elméletében kiemelked6
jelentOségd, hiszen ezen keresztil lehetséges a termék
~versenydinamikajanak” meghatarozasa. A termékéletciklus S alaku gorbével
abrazolhato a Descartes-féle koordinata rendszerben, szakaszai a bevezetés,
a novekedés, az érettség és a hanyatlads. Kotler azonban hangsulyozza, hogy
nem minden termék karrierje irhatd le az S alaku gorbével, mert az lehet
~novekvo-leszallé-stabilizalédo”, ,kétpupu”, ,hulldmos” és még vagy
tizenharomféle, amennyiben példaul a ,stilus-, divat- és szeszélyciklusokat” is
figyelembe veszik.

Mikbzben a fogyasztd mar targyiasult, a részére kijel6lt termék él. Versenyez.
Versenyének ,dinamikaja van”. Karrierje van. Grafikonja lehet ,kétpupu”, melyet a
~Szeszélyciklusok” fodroznak. A termék mintha gyermek lenne, mely felndvekszik. A termék
a nagy 0, a ,femme fatale.” A termékélet-elmélet mar-mar a szerelem hurjait pengeti a
marketingben.

A globalis marketingnek megnévekednek a kockazatai - latjuk Kotlernél -
hiszen lehetséges, hogy szamolni kell a célorszdag  kulfoldi
addssagallomanyaval, bizonytalan politikai helyzetével, labilis nemzeti
fizet6eszkozével, kormanyzati megszoritd intézkedéseivel, vamjaival és egyéb
kereskedelmi akadalyaival, korrupcidjaval, vallalkozdinak technoldgiai
kaldzkodasaval, magas adminisztracios koltségeivel. A vallalat a célorszag
piacara kozvetett, vagy kodzvetlen exporttal, licenceladassal, vegyes vallalat
létrehozasaval vagy kozvetlen beruhazassal térhet be.

Az amerikai marketingszakember meglehet6sen torz optikan at szemléli a vildgot. Mintha
valamely foldon kivili tarsadalom elsé hirnokeként, egy kozmikus lovagi torna heraldjaként
fijna meg a szabadkereskedelem szdélamait. Mert példaul éppen az Amerikai Egyesilt
Allamokrol tudni vald, hogy a koltségvetés addssagallomanya a brutté hazai termék, a GDP?®
kétszerese, az orszdg vamjaival és egyéb megszoritdé intézkedéseivel a vilag
legprotekcionistabb kereskedelempolitikajat folytatja, ami egyben a korrupcié melegagya, és
azért nem szorul technoldgiai kalézkodasra, mert egyszerlen anyagi lehetdsége van

9 GDP - Gross Domestic Product (ang.) - lasd hozzdadott érték. A nemzetgazdasagok éves
teljesitményének mérésére szolgal.
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megvasarolni mas nemzetek szlrkedllomanyat, a tuddsait, ami - Adam Smith-szel
fogalmazva - napjainkban a legnagyobb komparativ el6ny.

~A Booz, Allen & Hamilton hat olyan |ényegesebb stratégiai szerepet
hatarozott meg amelyeket a vallalatok Uj termékeik szamara eldirnak (a
szazalékok azt mutatjak, hogy a legujabb termékekben mekkora a stratégiai
szerep részaranya): a pozici6 megtartasa termékfejlesztéssel (46%); a
piacrészesedés megvédése (44%); hidféallas kialakitdasa Uj, jovObeni
piacokon (37%); egy piaci szegmentum elsénkénti meghodditasa (27%); a
technoldgia Ujfajta kiakndzasa (27%); az értékesitésben mutatkozd
erdsségek kihasznalasa (245% )[sic!]” - olvashatjuk Kotlernél.

A kozgazdasagi szamitasok kozll jelent6ségében kiemelkedik a szadzalékszamitds, hiszen
aranyokat mutatvan mélyrehatd elemzéseket tesz lehet6vé. Hogy a legUjabb termékek
szamara elbirt stratégiai szerepek részaranyanak Osszesitése Booz, Allen & Hamilton
bemutatdsaban négyszazhuszonhat szazalékra sikeredett, az nem csak matematikai (jitas,
de a marketing paratlan animacids erejét is bizonyitja.

~Termék mindaz, ami a piacon figyelemfelkeltés, megszerzés, felhasznalas,
vagy fogyasztas céljabdl felkindlhatd, s amely valamilyen sziikségletet, vagy
igényt elégit ki.” - fogalmazza Kotler. Majd kifejti, hogy a termék aszerint,
hogy ,6nmaga elénye”, termékjellemzbkkel bird targy, melyhez pétidlagos
szolgaltatasok és elonyok tapadhatnak, lehet absztrakt, targyiasult, illetve
kiegészilt termék. A termékek aszerint, hogy alapvetd szikségletet, vagy
kilonleges igényt elégitenek ki termékhierarchidba rendezddnek.

Kotler e megfogalmazasa alapjan a termék kézgazdasagi tartalma elég nehezen ragadhato
meg, viszont kodzvetit szamos olyan fogalmat, ami a termék-lélek megérzését eldsegitve
eufemisztikus mdédon kidomboritja a marketing szerepét, mintegy sugallva, hogy anélkl
bizony termék nem is johet létre. Pedig a termék egyszerlien a termelés targyiasult
eredménye, az, amit termelnek. A termék ara Kotler olvasataban a kdvetkezOképpen alakul
Ki:

»,Egy adott termék aranak kialakitasakor a vallalat hatlépéses eljarast
kovet. El6szor figyelmesen megallapitja marketing tevékenységének
céljat,...ezutdn meghatarozza a keresleti fliggvényt,... felméri, miként
valtoznak a koltségei a termelés és a felhalmozott termelési tapasztalatok
kilonboz6 szintjein....megvizsgalja a versenytarsak arat...dontenie kell, melyik
arképzési moddszert koveti,...utolsé Iépésként ki kell valasztania a végsd arat,
azt lélektanilag a leghatasosabb mddon kell kifejezésre juttatnia [sic!].”

Az ar itt mar nem a kereslet-kinalati viszonyok kolcsénds egymasra hatasatol, hanem
mindenek el6tt a marketingtevékenység céljatél figg, hogy a ,felhalmozott termelési
tapasztalatok”, az arképzési moddszer rostdjan fennakadva végul lélektani kifejezddést
nyerjenek.
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»Szolgaltatdas minden olyan cselekvés, vagy teljesitmény, amelyet az egyik
fél felajanlhat a masiknak, és ami lényegében nem targyiasult, és nem
eredményez tulajdonjogot semmi felett. ElGallitdsa vagy kapcsolddik fizikai
termékhez, vagy nem” - magyarazza Kotler. A szolgdltatasok szerinte
~megfoghatatlanok”, mert, nem targyiasultak, keletkezésiik pillanataban
elfogyasztjdk 6ket, ingadozdok, nem tarolhatdk. Folytatva az idézetet: ,A
marketing-szakembereknek meg kell taldlniok a modjat, hogy a
megfoghatatlant kézzelfoghatéva tegyék; hogy a terméktdl elvalaszthatatlan
szolgaltatd tevékenységet fokozzak; hogy az ingadozas ellenére
standardizaljak a min6séget; hogy befolyasoljdk a kereslet mozgasat, illetve
a szolgaltatdsok romlékonysaga ellenére segitsék el6 a jobb teljesitményt
[sic!].”

Itt ugyancsak megfigyelhet6 a kbzgazdasagi fogalmak esetleges alkalmazasa, lélekkel vald
felduzzasztasa. A gazdasagi folyamat, amennyiben a ,felajanlas” gesztusara épitik, érzelmi
tartalmat nyer, megitélése szubjektivvé valik, tudomanyos szempontbdl nehezen
értékelhetd. Raadasul zavard tautoldgia a tulajdonjog fogalmanak idekeverése is, hiszen
vegylk példanak az egyik legrégebbi szolgaltatét, az ligyvédet, akinek a kdozrem(ikédése az
adasvételi szerz0dés megkotésében igenis l|ényegében tulajdonjogot eredményez. A
k6zgazdasagtan fogalmaival a szolgaltatdsok egyszer(ien azok a tevékenységfajtak, amelyek
eredménye nem 0Olt 6nall6 dologi format. A tarsadalmi termelésben betoltdtt szereplk
alapjan beszélhetliink anyagi és nem anyagi szolgaltatasokrdl. Az anyagi szolgaltatas,
eredményeképpen igenis létrejon valamilyen targy, a kovacs keze munkaja nyoman a 16
patajan ott marad a patkd, ami igenis ,megfoghatd”, és felszogelése pillanatdban ,nem
fogyasztottak el”. A nem anyagi jellegd szolgaltatdsok szerepe mar attételesebb, de azért
nem olyan nehéz ,megfogni” mondjuk az oktatds és a gyartds Osszefliggéseit. A
nemzetgazdasag az anyagi javak el6allitdsan alapul, és minden tevékenységnek - igy a
marketingszolgaltatasnak is - megszabja a helyét a tarsadalmi termék eldallitdsanak
folyamataban. Arrdl nem beszélve, hogy a termékmindség standardizaldsa nem a
marketingszakemberek, hanem a termékfejleszté mérnokok feladata, és a marketing ugyan
szolgaltatas, de a termeléstél elvalaszthatatlan szolgaltatétevékenység a legritkabb esetben
marketingjelleg(.

~A marketingcsatorndkat egymassal szoros kapcsolatban |év0 szervezetek soranak
tekinthetjik, amelyek részt vesznek abban a folyamatban, amely a terméket, vagy
szolgaltatast elérhetdvé teszi a felhaszndld vagy a fogyaszté szamara.”

A marketingcsatorna, mint olyan, mondvacsinalt jelenség, semmiben sem kilénboézik az
J~ertékesitési csatornatdél”, ami az alkalmazott kozgazdasagtanban, azon belll a
kereskedelemtechnikdban mar definidlt, a marketingbe valé beemelése 6nkényes dolog, ha
mégsem az, akkor azt a gyanut ébreszti a kdzgazdaszban, hogy a marketing tudomanya
tulajdonképpen nem mas, mint maga a kereskedelemtechnika, amit valamiféle érzelmi
indittatasu, és érzelmekre hatni akaré kommunikacids mazzal vontak be. Am ha a marketing
nem kereskedelemtechnika, akkor csak specidlis, fogyasztéi érzelmekre hatni akard
kommunikacié, ami igyekszik felélelni és magaba szivni mindent, igy példaul a kis- és
nagykereskedelem, valamint a disztribduci6 fogalmait is, melyek szintugy a
kereskedelemtechnika tankdnyvbdl lettek atmasolva. Mintha éppen errdl szélna a Kotler altal
idézett Francis F. Rooney is:

~Az emberek mar nem azért vasarolnak cip6t, hogy melegen és szarazon tartsak a
labukat. Azért veszik meg, mert a cip6ben férfiasnak, ndiesnek, markansnak, klilonbdzonek,
kifinomultnak, elblivolonek divatosnak érzik magukat. A cipOvasarlas érzelmi élménnyé valt.”
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Hol van mar a szikséglet, vagy az igény, vagy a fogyasztdi kivansaglista kielégitése, vagy
akar a termékben foglalt el6nyok eladdsa? A rugalmas szikségletek mezsgyéjén a
fogyasztas érzelmi élménnyé valtozott.

De mindazokra a kozvetitOkre van azért a legnagyobb sziikség, akik nélkul ezek az
élmények nem volnanak lehetségesek, mint arra a Kotler altal idézett Philip McVey ra akar
mutatni: ,A kézvetitd kereskedd nem egy bérelt kapocs a gyarté altal kovacsolt lancban,
hanem sokkal inkabb fliggetlen piac, annak a terjedelmes fogyasztdi csoportnak a
kézéppontja, akik részére vasarol [sic!].”

A marketingcsatorna jelent6ségét tovabb arnyalja az a mondat, amit Kotler J. L. Heskett-
tél, N. A. Glaskowskytél és R. M. lvie-t6l vesz at: ,Mikor nem hiitégép egy hiitégép? Ha
Pittsburgh-ben van akkor, amikor Houstonban lenne ra sziikség.”

»~A modern marketing tobbet jelent, mint a jo termékfejlesztés, a vonzd ar és a célpiac
szamara elérhetévé tétel. A vallalatoknak kommunikalniuk kell a jelenlegi és a potencialis
vasarloikkal. Minden vallalat elkerilhetetlenll eljatssza a kommunikator és az 0sztdonzo
szerepét” - irja Kotler.

A modern marketing hidba akar tobbet jelenteni, mint a termékfejlesztés, a vonzé ar és a
célpiac szamara elérhetOvé tétel. Csak kevesebbet jelenthet, mindezek ugyanis a marketing
nélkdl is léteznek. Mindazonaltal Kotler itt fogalmazza meg marketing-hitvallasat, ami nem
egyéb, mint a kommunikacié zaszlajanak felemelése. Nem tudom, mennyi kommunikacio
szlkséges ahhoz, hogy a vasércbdl kiolvasszak a vasat. De azt tudom, hogy Pompeji
feltarasa soran tobb mint nyolcvan, gladiatorjatékot hirdetd felirat kerilt el6. A romaiak nem
ismerték a marketingkommunikacié tudomanyat.

»,Valdéjaban nagyon kevés vallalat, pl. a P& G, az IBM, a McDonald's
marketingcentrikus, sokkal tobb az eladas-orientalt cég. Az utdbbiakat el6bb-
utébb valamilyen piaci megrazkodtatas éri - irja Kotler. — El6fordulhat, hogy
kiszorulnak egy jelentds piacrdl, tapasztaltabb konkurensekkel talaljak
magukat szemben.

Ezek a vallalatok felismerték, hogy marketingtevékenységik gyenge, és
hogy nagy hatranyban vannak, amikor a legjobb cégekkel versenyeznek.
Rajonnek, hogy nem elég hagyomanyos kereskedelmi taktikaval reagalni a
kihivasra. A kereskedelmi menedzserek nagyobb koltségekkel és/vagy az
arak csokkentésével akarnak reagalni a kihivasra....

A fels6 vezetés el6tt allé kihivas az, hogy az eladascentrikus vallalatot
marketingcentrikus vallalatta alakitsa.”

A kereskedelmi szervezet valtozasa természetes dolog, de egyaltaldn nem biztos, hogy a
folyamat iranytlije a marketing, és hogy ez a magnes mutat-e egyaltaldan valamilyen
egzaktul meghatarozhatd iranyba, még ha vannak is bizonyos cégek, melyek szivesen
alkalmazzak a marketingmetodologiat. Maga Kotler irja, hogy a cégek tobbsége nem
marketingcentrikus, egyébként a tiszta logika alapjan, ha minden cég marketingcentrikussa
valna, azzal csoppet sem csokkenne az egyes cégek tonkremenésének esélye a
versenygazdasagban. A kereskedelmi menedzserek a koltségek novelésében gondolkoznak,
irja Kotler, mikdézben a marketingnél kdltségesebb dolog nincs a vildgon, hiszen Gjabban mar
csak ,megfelel6 marketingbazison” lehet alapvetd kozszikségleti cikkekhez is hozzajutni. A
fogyasztd lényegesen dragabban kénytelen vasarolni a WC-papirt és a tejet, mint a
marketing feltaldldsa el6tt, hiszen nyilvan vele fizettetik ki a reklam, az eladdsésztonzés
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(sales promotion), plane a kozkapcsolattartas (public relation), és nem utolsdésorban a
marketingmenedzserek és -szakemberek tartdasanak koltségeit is.
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III. A marketing ké6zgazdasagi kritikaja

LA filozofusok a vilagot csak kilénb6z6képpen
értelmezték, a feladat az, hogy megvaltoztassuk.”

KARL MARX

~Mindenki, aki t6kéjét... hasznadlja... ezt a tevékenységet Ugy igyekszik iranyitani, hogy
termelésének értéke a lehet6 legnagyobb legyen... dltaldban nem a kézosség érdekeit akarja
elémozditani...” - szbgezi le Adam Smith. Hat aki t6kéjének hatékonysagat specialis piacositd
eszkozokkel kivanja fokozni, miért is jarna el masként? Mi masért valna szamara hirtelen
olyan fontossa a sziikségletek, plane az igények tokéletesebb kielégitése, mint az valaha is
lehetséges volt, ha nem azért, hogy még jobban megtémhesse a pénztarcajat?

A gazdasagot végsd soron két kirdly uralja: a fogyasztd és a technoldgia.
A fogyaszték a vellk szlletett vagy elsajatitott izlés révén iranyitanak, ami
dollarszavazataikban, abban a végsé felhasznalasban fejezédik ki, amely felé
a tarsadalom er6forrasai terelddnek. Ok jeldolik ki a pontot a termelési
lehet6ségek hataran. A fogyasztd szuverén - irja Paul A. Samuelson. - A
technoldgia azonban alapvetden korlatot szab a fogyasztdknak. [..] Sok
foldink lehet, de a holdat nem szerezhetjik meg. A gazdasag er6forrasai,
valamint a technoldgia korlatozott lehet6ségei arra, hogy fogyasztasi cikkekké
alakitsak Oket, behataroljak a fogyaszto lehet6ségeit.

Masképpen a fogyasztdi szavazatok dnmagukban még nem hatarozzak
meg, hogy milyen javakat termeljenek. A keresletnek taldlkoznia kell az Gzleti
szervezetek joszagkinalataval. Az Uzleti szervezetek a termelési koltségekre
alapozva allapitjdk meg az araikat - atteleplilve a nagy profitot nyujtod
tertletekre, és elhagyva a nem jovedelmez6 szektorokat.

Fontos, hogy megértsiik a profit szerepét a piaci mechanizmusok
irdnyitasaban. A profit adja a jutalmat és a blntetést az Uzleti szervezetek
szamara. A profit inditja arra a cégeket, hogy olyan terlletre hatoljanak be,
ahol a fogyaszték tdbb joszagot akarnak; hogy elhagyjak azokat a
terlileteket, ahol a fogyaszték kevesebb jészagot akarnak; és hogy a
legkevésbé koltséges termelési eljarasokat alkalmazzak.”

Kotlernél viszont azt olvashatjuk: ,A piacpotencial az a fels6 hatar, amelyhez a piaci
kereslet kozelit, ahogy az iparagon bellli marketingkdltségek egy adott kdrnyezetben
kozelitenek a végtelenhez. "Hat ennek a marketingelvnek az elfogadasa alapjan a termelési
kbltségek €s a termek ara ugyan meghatarozhatatlanna valik, de a marketingrészleg reszére
minden koltségvetés megszavazhato lesz. Erdekes, hogy a Kézgazdasagtan-ban, Samuelson
vaskos, harom kotetes alapmlivében, a ,marketing” kifejezés egyetlen egyszer sem szerepel.
Kotler marketingtana viszont hemzseg a samuelsoni betétekt6l, persze a fonti idézet
kimaradt bel6le, mint ahogy a kovetkezé6 is: "A piacon egy cég ugyanolyan profitra tehet
szert azaltal, hogy magas szinten tartja az arait, mintha magas szinten tartana a terme-
lését.”
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Hol itt a szikségletek kielégitésére iranyuld altruizmus, hova tint a
fogyasztokozpontlsag?

Es ezt sem emelte be a kdnonba a marketing kaptalan: ,Nem a tokéletes verseny, hanem
a tokéletlen verseny az uralkodé forma.” A tokéletes verseny viszonyai kozott az Gsszes
joszagar egyenldé a hatarkéltségekkel’®, az Osszes tényezOar egyenldé a hatartermékek’?
értékével, s nincs tulcsordulds, vagyis kils6 gazdasagi hatas, a piaci mechanizmus allokacios
hatékonysagot eredményez, vagyis senki sem kerlilhet kedvezdbb helyzetbe anélkiil, hogy az
ne lenne sérelmes valaki mas szamara.

Adam Smith a ,laissez faire” elv ellehetetleniilését megel6zend6 vezette be — Mandeville
nyoman - a ,lathatatlan kéz” doktrindjat, ami szerint bar a piaci rendszer minden
résztvevlOje a sajat egyéni céljait kdveti, mégis miikddik egy automatizmus, ami mederben
tartja a gazdasagi folyamatokat. Samuelson szikségesnek tartja a lathatatlan kéz
elméletének korszerisitett Ujrafogalmazasat:

»~Ha hidnyoznak a darwini tokéletes verseny fékjei és ellensulyozé tényezoi,
ha a gazdasagi tevékenység tulcsordul a piac hatdrain, ha a jovedelmek
politikailag elfogadhatatlan mddon oszlanak el, ha az emberek kereslete nem
tikrozi tényleges szlkségleteiket - tehat amikor e feltételek barmelyike
fennall, akkor a gazdasagot nem vezeti optimalis helyzethez egy lathatatlan
kéz.”

Tehat altalanos vagy részleges valsag kovetkezik be gazdasagi egyensuly helyett, illetve a
tOkekoncentracio lesz a kapitalizmus meghatarozé gazdasagi-tulajdoni folyamata, és nem a
szabad verseny, ami alapvetéen a tékeerds cégeknek kedvez az ,otleter6s” cégekkel
szemben, amelyek pontosan a marketingben maradnak le, mert e gazdasagi alapfunkcid
szempontjabdl sziikségtelen koéltségtobbletet mar nem all mdédjukban finanszirozni. Tehat a
magat versenykategoriaként meghatarozé marketing alapvetéen versenyellenes. Amikor az
egyik fél sakkot ad, a masik lesOpri a tablat. A piacositds nem a mindség, hanem a
vasarlasra vald 6sztonzés porondjan igyekszik legy6zni a konkurenciat, és ez sikerilhet ugy,
hogy fogyaszté meg sem ismerheti a versenyz6 terméket, vagy akar a mar meghozott
fogyasztéi dontést valtoztatjdk meg. A marketing tehat fogyasztéellenes is, stratégidja
sulyosan sérti a fogyasztd szuverenitasat.

»,TObbet kapunk, mint amennyiért fizetink” - magyarazza Samuelson, amikor bevezeti a
.fogyasztéi tobblet” fogalmat. De ez csak a kdzgazdasagi modellben érvényesiilhet, ahol
bizonyos tényezOk ki vannak kapcsolva, nincs marketing és nincs kilsé gazdasagi hatas.
,KlUls6 gazdasagi hatasrol (vagy tulcsorduldsrdl) beszélink, amikor cégek vagy emberek
koltségeket vagy eldnydket okoznak masoknak, anélkll, hogy azok megkapnak érte a
megfeleld fizetséget, illetve megfizetnék a megfelel6 koltségeket.” Samuelson a tiszta
leveg6t, a viz felhasznaldsat vagy beszennyezését allitja példanak, de kdnnyen belathatd,
hogy a piacositds maga is tulcsordulds, hiszen a WC-papirt, a benzint, a hust reklam nélkul is
megvasarolna a fogyasztd, anélkll viszont nem kapja meg, akkor is venne butort, ha a
butorboltban nem adhatna le az alkalmi évodaba a gyermekét, tehat olyasmit is kénytelen
kifizetni a termék vasarlasa soran, ami valdéjaban nem szlikséglete, rdadasul makroszinten
bizony azoknak a cégeknek a marketingkdltségeit is ki kell fizetnie a fogyasztoknak, akik
nem alltdk a versenyt és ténkrementek. A marketing animaciés technikdja ekdzben a

19 Hatdrkoltség - Az egységnyi kibocsatds névekményhez tartozd 6sszkéltség tdbblet.
1 Hatartermék - Az egységnyi raforditastdbbletbdl kévetkezd kibocsatas ndvekmény.
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szlikségtelen sziikségletté formaldasa mellett a fogyasztoknak a marketinggel szembeni
esetleges kétségeit is potidlagos fogyasztasi hajlanddsagga kivanja valtoztatni. A
marketingnek az Egyesllt Allamokbeli viszonyrendszer egyenesen a melegagya,
Samuelsonnal szdlva:

~A modern amerikai makrookondmia vasutjat az igazgatasanak a moddja
olyan gazdasag felé vezeti, amelyet alacsony szintli beruhazasok és magas
szintl fogyasztas jellemeznek. A monetaris12 és koltségvetésil3 politikat
nem koordindljak; ellenkezbleg, ezek egymds ellen hatnak és a
makrookonomiai politika olyan keverékét eredményezik, amelyet kevesen
ajanlananak.

Recesszidok idején lazasan hozzak a deficitb6l szarmazd programokra
vonatkozé torvényeket, ezt azonban nem ellensllyozzdk azzal, hogy
konjunktira idején eltorolnék Oket....1968-ban...a vietnami haboru keltette
konjunktura ellendrizhetetlenné valt. A reagani »kinalatoldali
addcsokkentések« 25%-al csokkentették az addkulcsokat 1981-ben. Es
amikor ugy Vvélték, hogy... az intézkedések tulsdgosan nagy kormanyzati
deficitet idéznek eld, a kovetkezd harom évben az addcsdkkentéseknek
csupan egy kis részét torolték el.

Az ilyen laza koltségvetési politika szigord monetaris politikat kényszerit ki,
a realkamatlabak mind magasabba valnak. Ekdozben a koltségvetési politika
egyre nagyobb strukturalis deficittel dolgozik.

A koltségvetési-monetaris keverék dinamikaja az USA-ban évtizedek ota a
legmagasabb redlkamatlabakat és a legnagyobb koltségvetési deficitet idézte
el az 1980-as évek kdzepén. Ennek kovetkeztében ellanyhultak a hazai és a
kalfoldi beruhazasok, mig a fogyasztasra és a szolgaltatdsokra forditott
kormanykiadasok a GNP14 egyre nagyobb hanyadat teszik ki.”

De mi is az, amit el kell fogyasztani? Mi az ember sziikséglete?

Samuelson szerint ,az ember ellatdsahoz elegendd naponta néhany cent érték(i hig kasa
is.” Egy felndtt alapvetd taplalkozasi szlksegletei évi haromszaz dollarbol fedezhetdk az
Egyesllt Allamokban. John Kenneth Galbraith csaknem harminc évvel ezel6tt, A bdség
tarsadalma cimli mlivében meggydzéen kimutatta, hogy az amerikaiak donté tobbsége
napjainkra tullépett a fizioldgiai sziikséglet kielégitésén, s hogy a fogyasztd gyakran a divat
és a reklam kényszerének engedve vasarol hol ezt, hol azt: ,A fogyasztok nem urai sajat
gondolataiknak. A reklam alakitja preferencidikat. A piacon megjelendé eredményt legalabb
annyira a Madison Avenue hatdarozza meg, mint a valddi szliikségletek.”

Lehet, hogy a fogyasztd mégsem szuverén? De Saumuelson mast is ir:

12 Monetaris politika — A pénzforgalom szabdlyozdsara szolgalé jegybanki eszkdzék, igy a
visszavasarlasi kamatlab politika, a kotelez6 kereskedelmi banki tartalékrata és a nyiltpiaci
mUveletek.

13 Kéitségvetési politika — A tarsadalom tiszta jovedelmének eloszladsat befolydsolé és az
Ujratermelést eldiranyozé allami eszkdzdk, pl. adok, vamok, illetékek, jarulékok,
allamkotvények alkalmazasa.

14 GNP - Gross National Product (ang.). Bruttd nemzeti termék. A GDP-hez hasonldan a
nemzetgazdasagok éves teljesitményének mérésére szolgal, de a halmozddast (amortizaciét)
is tartalmazza.
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~Az USA Ossztermékének a jelenlegi szintnél sokszorta nagyobbnak kellene
lennie, hogy az atlag amerikai akar csak a mérsékelten jomodu orvos,
Ugyvéd, vagy reklamszakember szinvonaldn élhessen, nem is szélva a
valoban tehetdsek életszinvonalardl. Az Egyesult Allamokon kivdli vilagban -
foleg Afrikdban és Azsidban - tagadhatatlanul az emberek szazmillidi
szenvednek az alultaplaltsagtodl és az anyagi nélkildzéstol.

Igy, bar jelenlegi fogyasztasunk sok hivsadgos dologra is kiterjed, a
kézgazdasagtannak meg kell klizdenie azzal az alapvetd ténnyel, hogy a
javak sz(ikésen allnak rendelkezésre. Sokan ugyan béségben élnek, de a vilag
tele van emberek milliardjaival, akik abszolit szegénységben élnek. Nincs
hiany a hasznos teend6kben.”

A marketing azonban éppen a szlkdsen rendelkezésre all6 javak mind nagyobb mérv(i
elfogyasztasara buzditd doktrina, szamara hat a ,hasznos teend6” éppen ellenkezd eldjeld,
mint a tudomanyban, promdéciét jelent, és példaul az abszolut szegénységben él16 millidrdok,
vagy a szomjazo, éhezd szazmilliok nem kerlilnek szamitdsba mint , célpiaci szegmensek”.

Voltaképpen a marketing metodikaja a jolétben gyOkerezik. A NEW®, a netté gazdasagi
joléti rata a GNP, azaz a bruttd nemzeti termék, mint mennyiségi mutatd mellett igyekszik
kidomboritani a gazdasagi valtozas mindséget. A NEW 1929 o6ta névekedik az Egyesiilt
Allamokban, ahol tehat a kérnyezetszennyezés és a lakossaggyarapodas ellenére névekszik
az életszinvonal.

.De — figyelmeztet Samuelson - az NEW lassabban nott, mint a GNP... a piacok dollarjai és
centjei a gazdasagi élet szamos fontos aspektusardl megfeledkeznek.”

Ezt a megadllapitdas alighanem Adam Smith is helyben hagyta volna, akit6l e gondolat
szarmazik: ,A monopolistdk, azaltal, hogy allanddéan korlatozzak a piaci kinalatot, joval a
természetes ar feletti aron adjak el arucikkeiket, s novelik a hasznukat, akar bérben, akar
profitban alljon is az.” Es a marketing-paradoxon éppen abban all, hogy a piacositas
kindlatoldali jellege ellenére valdéjaban a kindlat korlatozasat jelenti. Korabban Uugy
fogalmaztam, hogy a marketing a kindlat novelésével fokozza a fogyasztast. Ez a fogyasztas
volumenét tekintve igaz, de arr6l sem szabad megfeledkezni, hogy a piacositasnak
készonhetben a fogyasztdé meg sem ismerheti a teljes versenykinalatot, hiszen a kizdelem
nem a mindség, hanem valdjaban a promocid porondjan folyik, ezaltal a marketing
diverzifikdlja az aggregalt kinalatot'®. Ha tehat az ember belép, mondjuk, egy modern
barkacsaruhazba, els6 pillantasra eldmul az o6ridsi termékkindlattdl és a promociotol, de
amikor elkezd vizsgalddni az akcids termékek korul, kideril, hogy a legtobbje igen silany
min6ségU, raadasul ugyanattél a gyartotol szarmazik.

A helytelen monopolista eréforrés-allokacionak tulajdonithatéan az Egyesult Allamokbeli
joléti holtteher-veszteség a felmérések szerint valahol a GDP fél és két szazaléka kozott
mozog. Az amerikai GDP tavaly 8511 milliard dollar volt. Annak a fél szazaléka 42,5 milliard
dollar, két szazaléka pedig 170 millidard dollar. Ezt azt jelenti, hogy az atlagban tiz
szazalékosra becsllt atlagprofitrata helyes eréforras-gazdalkodas esetén akar tizenkét
szazalékos is lehetne. Joléti szempont érvényesiilése esetén valtozatlan tékehozadék mellett
akar négy szazalékkal is lehetne ndvelni a bérkidramlast, vagy 170 millidard dollarral lehetne

15 NEW - Net Economic Wellfare (ang.). Netté gazdasagi jolét.
18 Aggregélt kindlat - A nemzetgazdasdagi 6sszkinalat.
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novelni a kornyezetvédelemre forditott kiadasokat (hiszen a joléti gondolatkdorbe az
egészséges kornyezet, jo levegl, ihatd viz biztositasa is beletartozik). A marketing okozta
joléti holtteher-veszteség statisztikai kutatasaval jelenleg nem foglalkoznak, s talan éppen
azért, mert az eredmény megddbbentéen magas lenne.

A marketingelemzések, mondjak, elvdlaszthatatlanok a piaci tendencidk atfogd
vizsgalatatol. Ez akkor lehetne igaz, ha a piacgazdasag fogalmilag jél definialt alapkategériai
a gazdasagi valdésagban tisztan megjelenhetnének. Kozismert tény, hogy a szabad verseny,
mint a legalapvet6bb piaci mechanizmus soha - még a kapitalizmus ,hdskoraban ,, a mult
szazad derekan - sem létezett, hacsak nem a kérmoénfont politikai ideoldgiakat szolgald olcsé
propagandak vezérszavaként. A John Stuart Mill, vagy a neoklasszikusok altal foldicsért
angliai liberalizmus hatterében egy, az anyaorszaghoz egyaltaldan ,nem viszonos
preferencidkkal”, de vérrel, erdszakkal hozzadlancolt 30 milli6 km2-re kiterjedd
gyarmatbirodalom allt. A szabad versennyel egyltt neves kdzgazdaszok altal felfedezni vélt -
esetleg zart modellekben, vagy diaszpdérakban m(kodni képes - piaci tdérvényszerliségeket
makroszinten mindig eltorzitotta a torténeti-politikai valésagnak a piactdl fliggetlen, az erd
alkalmazasan alapuld érdekérvényesitési gyakorlata. Ezt a gyakorlatot, melynek egyik
sajatos vonasa éppen a tiszta gazdasagi liberalizmus elvét meghazudtold, soha nem latott
mértékl politikai beavatkozas, a neoklasszikus kdzgazdasagtan jeles képviseléje, Samuelson
példul az eufemisztikus ,vegyes gazdasag” cimszd alatt targyalja, ugyanakkor a teljes
folyamat masik oldalat jelentd, a politikat is regionalis tényez6évé sillyesztd vildggazdasagi
globalizacid jelensége nala nem képezi komolyabb vizsgalat targyat, és e rendszer
igazoltsagat egyszerlen a szocialis jogok, vagy a gazdasagi ndvekedés biztositasaban latja.

Es nem csupdn az, ugymond, a kereskedelem és a piac védelmében tett erészakos
beavatkozasokra kell gondolni, melyek széls6ségesen példaul az Opiumhaboruk,
mérsékeltebb esetben kereskedelmi fegyverek bevezetése (igy az ,olajcsap” Onkényes
nyitogatasa), vagy legenyhébb formdajukban mondjuk, a vampolitikdban o6ltenek testet. E
rakfenék miatt a piac valdszindtlenldl konjunkturalissd - egyszersmind fejlédési iranyait
tekintve meghatarozhatatlannd - valik, prognosztizalhatatlan, vagy csak rosszul
prognosztizalhatd események sujtjak, mint regionalis szinten az Irak elleni amerikai katonai
akcidk, és a Szerbia elleni NATO-tamadas, vagy vilagszinten a Szovjetunid felbomlasa és a
NATO, valamint az Eurdpai Unid kibdvitése. De a piac megingasdhoz még az sem szlikséges,
hogy egyaltalan térténjen valami, elég, ha egy feladatara teljesen alkalmatlan miniszterelnok
alaptalan vadakkal illet valamely kulcspozicidoban |év6 gazdasagi vagy pénziigyi vezetét, és
mindjart lezuhannak az arfolyamok az értékt6zsdén, azaz megtorpan a gazdasagot élénkitd
mUkoddo téke bearamlasa.

Ha tehat a piac megragadasa ennyire esetleges, milyen lehet a piacbefolydsolast targyaul
valasztdé tudomany, a marketing maga?

Jean Baptist Say francia kbézgazdasz 1803-ban fogalmazta meg hires torvényét: ,A kindlat
megteremti a sajat keresletét.”

Say ugy Vvélte, hogy a teljes vasarléerd pontosan egyenlé az 6sszes jovedelemmel és az
Osszes kibocsatassal, ezért nem lehetséges tulkereslet, sem tulkinalat. Say térvényét el6szor
maga az élet cafolta meg, amennyiben 1825-ben Anglidban kitort az els6é altalanos gazdasagi
valsag, azutan majd minden koézgazdasz, igy David Ricardo, Karl Marx, John Maynard
Keynes, Milton Friedman és Paul Anthony Samuelson. A huszadik szazadi kapitalista
valsagmechanizmusok nagy orvosai, a két vildghabord kozott Keynes és a masodik
vildghabord utdn Friedman egyarant a kereslet szabalyozasabdl indultak ki, el6ébbi a
koltségvetési, utdbbi pedig a monetaris keresletébdl. E dolgozat témajanak szempontjabol
kilénds figyelmet érdemel Keynes azon allasfoglaldsa, miszerint a tobbletjévedelmet nem
kell feltétlendl elfogyasztani.
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Say torvénye mar a maga koraban sem volt igaz, hiszen alkotdéja megélte az els6 altalanos
gazdasagi valsagot, ami Angliat sujtotta 1825-ben. Mindazonaltal, a vulgaris kézgazdasagtan
kimagaslo alakja mintha éppen a marketing kdzgazdasagi alapeszméjét fogalmazta volna
meg. A marketing koézgazdasagi megitélésében ugyanis az els6 nehézséget pontosan az
okozza, hogy mikdzben a kanon szerint a keresletbdl indulna ki, valéjaban a kindlat
novelésével a fogyasztast Osztoénzi. Amennyiben kilépek a Say-térvény meglehetésen
mechanikus makrogazdasagi vonatkoztatdsi rendszerébdl - hogy tudniillik a teljes vasarléerd
pontosan egyenlé lenne az Osszes jovedelemmel és az Osszes kibocsatassal -, és az
alaptémat transzpondlom a mikroszféraba, ahol belehelyezem a k&zdmbdsségi gorbék
vonatkoztatdsi rendszerébe, maris beindul a kindlat nyoman tamadt keresleti folyamat. A
k6zombosségi gorbe egy olyan Descartes-féle koordinatarendszerben rajzolhaté fel,
amelynek tengelyei két elfogyasztott jészag mennyiségét mérik. A gérbe minden pontja e
kielégllést mutatja, vagyis a fogyasztd k6zombds a k6zombdsségi gérbe barmely két pontja
kozotti valasztast illetéen. A fogyaszté szempontjabdl alapsziikségleteinek kielégitése utan
bizonyos kereteken belill valéban mindegy lehet, hogy mire kolti a megmaradt pénzét. Es
ebben nagyon nagy mértékben befolydsolhatja a termék vasarléhoz valé eljuttatasanak,
talaldsanak a moddja, egyszoval a kinadlat. Ami Keynes és Samuelson szerint nem
alkalmazhaté a kozgazdasagtanban, arra éplil a marketing gazdasadfilozofiaja, a Say-
torvényre, a kereslet kinalatoldali befolyasolasara.

A marketing potenciondlis alanya voltaképpen nem a szilikségletekkel biréd, hanem a
k6zombos fogyasztd. A kozombosség, vagyis a relativ jélét allapotdaban a fogyasztdnak
teljesen mindegy, hogy fogyasztasi szerkezete mely termék iranyaba tolddik el. Az alapvetd
szlikségletei mar kielégitést nyertek, a pénztarcaja azonban még tele van, meg kell hat
dolgozni, Ujabb és Ujabb szikségleteket tamasztani benne, raszoktatni példaul a
nagybevasarlasokra, melyek soran nagy tomegben vasarol olyan arucikkeket, amiket
egyébként soha nem hasznal, csak felhalmozza a pincében, a padlason, kévetkezésképpen e
cikkeket mind nagyobb mértékben kell felkinalni a részére.

A modern makrodkondmiai kutatdasok, a kibocsatas és a kamatlabak kolcsonos
Osszefliggésének, a koltségvetési és monetdris politika gazdasagi hatdsainak elemzési
eredményei mintha egyaltalan nem befolyasolndk a marketingtan fejlddését. Pedig ahogy az
altalanos az egyest, Ugy a nemzetgazdasag egészét vizsgald makrodkondmia hatarozza meg
a vallalati tevékenység miikddési elveit vizsgalé mikrookondmiat, amelynek jelenségkdrébe
tagozdédik maga a marketing is. Ugyanakkor a marketing — kinalatoldali sajatossagai folytan
- a makrogazdasagi folyamatokra gyakorolt hatdsa szempontjabdl egyértelmiien az altalanos
tultermelési valsagot el6idéz6 mechanizmusok, kdzé tartozik.

30/34



BALLAI LASZLO: A MEZITELEN MARKETING

IV. Tudomany és marketing

,Hosszu ideje megszoktuk mar, hogy régi,
elkoptatott ismereteket korabbi &sszefiiggéseikbll
kiragadva felujitanak, és a maguk kénye-kedve
szerint szabott, de mindenképp uj cimkével ellatott
rendszer-ruhat huznak rajuk.”

KANT

A ,tudomany” szé maga is nagy mértékd jelentésbOviilésen ment keresztliil az elmult
évszazadok soran. Egykoron az asztalossag is tudomanynak mindsullt, mint bizonyos cél
elérése érdekében kidolgozott modszerek és e modszerek alapjaul szolgaldé ismeretek
Osszessége. A mult szazadban a tudomany elvalt a mindennapok szatdcsvilagatdl, és szinte
szférikus magassagokba emelkedett, hogy e szazadra mivel6i csak egyetemi studiumokon
pallérozott agyu, kulénféle fokozatl doktorok lehessenek. A tudomany tehat az az
ismeretanyag, amelyet az egyetemek befogadnak, rendszereznek, értelmeznek, és végll
oktatnak. A tudomany sulyanak folyamatos novekedését pedig a gomba moddra szaporodd
egyetemi katedrak szama jelzi.

Aki jellege szerint kivanja meghatarozni a korszerl tudomanyos tevékenységet, igen nagy
faba vagja a fejszéjét. A huszadik szazadban ugyanis altalanos biralat érte a tudomanyokat
érvényességiik, és az altaluk képviselt torvények relativ korlatai miatt. A biraldok jellemzden
maguk a tuddésok. Edmund Husserl arra a meggondolasra jutott, hogy a filozéfidnak mint
szigoru tudomanynak a tobbi tudomannyal szemben komoly hatranya, hogy nem egyszerien
befejezetlen, vagy még csak szliletében van, de semmiféle tudomanyos rendszere nincsen,
vitds benne minden. Ludwig Wittgenstein nem csupan a filozéfia, de egyaltalan a tudomany
tudomanyos definiciok ingadozdsa: ami ma tapasztalataink alapjan A jelenség
kiséréjelenségének szamit, azt holnap »A« definiciéjahoz fogjak hasznalni.”

A nagy szellemek nyomaban settenked6 epigonistdk azutan divatos dologgd tették az
altaldnosan elismert természettudomanyos elméletek, az evolicid, a szabadesés, az
altaldnos relativitds megkérdbjelezését is. Az ész és a tudomanyok mult szazadban
feltételezett diadala némelyek szerint elmaradt, ami azt igazolja, hogy a vildg egyenesen
magikus természetd.

Az agas-bogas, egymasnak gyakran ellentmondé elmélkedések tudomanyos mivoltanak
van azonban néhany figyelemre méltd kozos jellemzbje, igy a racionalitds, az adott
tudomanyag altal képviselt sajatossagok altaldnos meghatarozhatésdaga. Emellett a
tudomanyok egymashoz illeszkednek, kolcsondsen segédtudomanyaiva valhatnak
egymasnak.

A tudomany, amit aktiv podlusaval, a modern gazdasdag hajtdmotorjait mind jobban
felporgetd technoldgidval is szoktak azonositani, nem csupan mint az ismeretek egyre bévul6
0sszessége ragadhaté meg, s6t, John Dewey olvasataban: ,Maga a tudomany nem a dolgok
individualitasaival, hanem viszonyaival foglalkozik. A régebbi formuldk... zlirzavarhoz
vezettek. Ugy fogtdk fel a dolgok egymdshoz valé viszonyardl széléd tudast, mintha az
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magukrél a dolgokrdl szdlé tudas volna. A fizikai elméletekbe most bevezetett szamos
korrekcié ennek a zlirzavarnak a felismerésébdl kovetkezik.”

Dewey megkozelitésében a tudomany eszkdz, modszer, technikak egylttese, amely
semleges a felhasznalasaval szemben. A gondolat husbavagd kérdéshez vezet:

.Milyen célokra hasznaljuk majd? Megfontoltan, rendszeresen, a tarsadalmi jolét
elémozditdsara, vagy elsOsorban privat meggazdagodasunk céljaira, ugy, hogy szélesebb
tarsadalmi eredményeit a véletlenre bizzuk?”

Ez sajatos moddon egybecseng a pragmatizmus nagy angol kritikusdnak Bertrand
Russellnek a vélekedésével:

~A tudomanyt mindaddig értéknek kell tartanunk, amig a vilagrdl valé
ismereteinket gyarapitja, amint azonban a technikai fejl6édés elémozditasat
tekinti legfébb céljanak, aszerint kell dicséretre méltdnak vagy
karhoztatanddnak tartanunk, mire hasznaljak ezt a bizonyos technikat. A
technika 6nmagaban semleges, sem jo, sem rossz, és amikor el akarjuk
donteni, hogy alapjaban mit tekintiink értékesnek és mit nem, dontésink
alapja nem lehet maga a tudomany: valami masban kell gydokereznie.”

A felvetést érdemes lehet Rousseau gondolataval kiegésziteni: ,Az erkdlcs benne
foglaltatik a dolgok igazsagaban; a hazugsdg mindig aljas, a megtévesztés mindig
szélhamossag, ha olyasmit tintetlink fel a cselekvés vagy a hit szabdlyanak, ami nem az; s
barmilyen hatasa lesz is az igazsagnak, aki igazat mondott, blintelen, mert semmit nem tett
hozza a magaébdl.”

Az erkolcsiség tehat valamiképpen kapcsolédhat a tudomanyhoz, hogy az emberi
tevékenység épitd, humanista és kdrnyezetbarat jelleget Oltson, mely kijelentés heves
vitdknak lehet targya, hisz igy a tudomanyok korében mondjuk a hadtudomany, a
tevékenységek kozul a habord, vagy a kdrnyezetrombolé nehézipari technoldgia alapvet6
kritika targya lehet. A puszta technika szempontjabdl teljesen k6zémbos erkdlcsi elem a
tudomany elengedhetetlen kiegészitéjévé valhat, bizonysagat adva annak, hogy a
tudomanyos attitidd a mindennapi cselekvésnél szliikségszerlen gazdagabb és
felelésségteljesebb, s mint altalanos értékek és célok hordozdja, bizonyos mértékig
teleologikus.

A tudomanyos munka jellege szerint kutato, leird és rendszerezd tevékenység, amely a
természetbdl indul ki, és melyben a bizonyitas rostajan a megalapozatlan feltételezések
fennakadnak.

.Ha a megismerés valamely nemét tudomanyként kivanjuk eléadni - irja
Immanuel Kant a Prolegomena-ban -, akkor pontosan meg kell tudnunk
hatarozni azt a megkllonboztetd jegyet, amellyel semmi masban nem
osztozik, amely tehat e megismerésfajta sajatossaga. Maskllonben a
tudomanyok hatarai 6sszemosddnanak, és egyik tudomanyt sem
targyalhatnank sajat természetének megfeleléen kelld alapossaggal.

E sajatossag allhat az objektumnak, a megismerés forrasainak vagy a
megismerés modjanak — legalabbis e tényezok némelyikének, ha ugyan nem
mindegyikének — klldnbségében; el6szor is ezen nyugszik tehat a lehetséges
tudomanynak és e tudomany teriletének eszméje.”
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A marketing tudomanya tdbb sebbdl vérzik, mint Szent Sebestyén. Ez mindenekelbtt a
definicids nehézségekben mutatkozik meg. Philip Kotler Marketing management cimU
kényvében a kovetkezboket idézi Peter Druckertdl: ,A marketing szerepe olyannyira alapveto,
hogy nem tekinthet6 elkllonilt funkcidnak. A marketing nem tébb és nem kevesebb, mint a
piaci m(iveletek értékelése a végs6 eredmény, vagyis a fogyaszté szempontjabdl [sic!].”

Kant alapjan a marketing elkilonilt funkcido hijan nemigen tekintheté tudomanynak.
Valamely tudomany sajatossaga kereshet6 az objektumban, a megismerés forrasaiban vagy
a megismerés moddjaban. A marketing targya - azaz meggazdagodas elOsegitése a
fogyasztas révén - nem tudomanyos kategoéria.

A tudomany tarsadalmi alkalmazasanak hatasai teljesen véletlenszerlek
voltak, ha a legbensdbb kapcsolatban alltak is azokkal a maganjellegd és
szervezetlen motivumokkal, melyeknek atengedtik az alkalmazas
ellendrzését - olvashatdé Deweynal. -...Az a doktrina, amely szerint a széles
kord tartds és objektiv tarsadalmi valtozasok leghatalmasabb eszkozét ki kell
szolgaltatnunk a tisztan személyes nyereségre iranyuld, tisztan privat jellegd
vagyak kényének-kedvének, az anarchia doktrinaja.”

A marketing mint a megismerés tudomanyos maddszere nem igen emlithetd, mert a
marketing maga egy hipotetikus cél elérésére tor — ennyiben a hittudomanyra emlékeztet,
csak mig utdbbi célja az Gdvozilés, elébbié a pénzhajhdszas -, és e cél elérésének rendeli
ald a modszerét, mig a tudomanyok céljait alapvetéen a megkozelités modszereibdl, a
dolgok viszonyainak felismerésébdl adoddé Ilehetbségek alakitjdk ki. Ugyanakkor a
marketinget hidba soroljak a kdézgazdasagtan szaktudomanyai kdzé, a kdzgazdasagtanhoz
valahogy ugy viszonyul, mint a magia a hittudomanyhoz. Az el6bbi befolyasolni kivan, utdbbi
alapelveket fektet le. Mint leird és rendszerez6 valami, bar a valdsag talajan kivan mozogni,
sarkigazsdaga a fogyasztas, amelynek ndvekvd trendet kell mutatnia abban az
Osszefliggésben, hogy a gazdasagi novekedésnek is fokozddnia kell, kbévetkezésképp a vilag
mind tobb és tébb pénzt igényel, amibdl profit lesz, és ennek érdekében maga a vilag is
természetszer(ileg piacca teendo.

A marketingnek mint a megismerés maddjanak van egy felettébb tudomanytalan
sajatossaga, nevezetesen erkdlcsi célokat kivanna megvaldsitani azaltal, hogy a piacositott
gazdasag és tarsadalom mindenekel6tt a fogyasztd érdekeit veszi figyelembe, szemben a
klasszikus kapitalizmussal, ahol még a profithajhdszas dominalt. Ha ez igaz lenne, a mai
tokések lemondananak a profitrdl, hogy azt a fogyasztoi érdekek még tokeéletesebb
kielégitésére forditsak, és aligha O0sszpontosulhatna az Amerikai Egyestlt Allamok nemzeti
ossztermékének kilenctizede az ottani lakossag egy szazalékanak a kezében. A marketing
tudomanyaban paratlan uralkodder6vel jelenik meg a szervezés, és figyelemre méltd
m(igonddal torténik a burjanzéan gyarapodd marketing szak- és segédtudomanyok
egymashoz illesztése, és a fenti sarkigazsagnak valé megfeleltetése, mely integrans
tudomanycsoport kialakuldsanak latszatat kelti.

A marketingmddszer a szervezésbdl indul ki, melynek indait egyszer(ien minden
tudomanyra megprobaljak kiterjeszteni. A szervezést azonban nem az Amerikai Egyesilt
Allamokban talaltak fel e szazad harmincas éveiben, hanem az Okori Keleten Ugy négy-
Otezer éve. A szervezés tudomanyat mar a Rémai Birodalomban tdkélyre fejlesztették. A
divida et impera elv remekil egybecseng a ,korszer(i” marketing piacszegmentalasi
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filozofidjaval, a romai polgarjog kiterjesztése'’ pedig hasonld mézesmadzag, mint a
.fogyaszté a kirdly” szemlélet. Az aedilisek*® tekintheték az els6 PR-menedszereknek,
amennyiben a feladatkorikbe tartozott a romai nép szdérakozdsainak megszervezése, a
praefectus frumenti dandi*® pedig voltaképpen az értékesitési menedzser prototipusa, akinek
a feladata az egyiptomi blza ROmaba szadllittatdsa, raktarozasa (logisztika) és elosztasa
(disztribucio) volt.

Erdekes mddon a marketing paratlan tudomanyos karriert futott be, s6t, ideoldgiai
szerepe is egyre erdsodik, és Ujabban valamiféle globalis eszmeként tlnik fel. Ez leginkabb
négy okra vezethet6 vissza. ElGszor is a marketing a vildggazdasagi globalizacio
kovetkezménye, elémozditéja, kommunikaciéos megfeleléje. A vildaggazdasagi globalizacid
sajatossagairdl kilon fejezetben lesz sz6. Masfel6l sokan a meggazdagodas tudomanyanak
tekintik (amiben van is némi igazsag, mert a kulonféle piacositd modszerek kitalatorai, s
szintugy az igehirdet6i kozul nem kevesen jocskan meggazdagodtak), az Aranyborju
imadatat pedig, mint ismeretes, még a legszigorubb rendszabalyok sem tudjak kiirtani az
ember 0szténeibdl. Harmadrészt a szabad gondolkodas koraban legaldbb olyan erds
vagyodas él az emberekben a magia irdnt, mint a torténelem el6tti idOkben, vagy a
hieratikus allamok koraban; e vagyddas kielégitésére gyartjak a modern kori ideoldgiakat, és
mivel az ugynevezett demokraciaban nincsen hivatalos allameszme, sem vildagmagyarazat, a
marketing irdnyt mutatd természeténél fogva rendkivil alkalmas arra, hogy e hidanyzo
szerepet betdltse. Negyedrészt a piacositd gondolat mind jobban behalézza a tudomanyokat
is, azt érdemes kutatni, ami majd pénzt hoz, azon tudomanyagak mlveldi pedig, amelyek
sehogyan sem kapcsolhaték bele a profittermelésbe, tanuljdk meg a marketinget. A
turkoldgia professzora tehat hazaljon szponzorokért, és adja bérbe kiskereskeddknek a
tanszék helyiségeit.

FOLYTATAS A NYOMTATOTT KIDASBAN...

17 "A rémai polgdrjog kiterjesztése - A rémai polgarjogot Roma terjeszkedésével

Osszefliggésében fokozatosan kiterjesztették Italidra, majd a provincidkra. Ennek a
politikanak a célja a rdmai politika tarsadalmi bazisanak fokozatos kiterjesztése volt, noha
paradox mddon éppen a romai polgarsag fellazitdsahoz, majd az eltlinéséhez vezetett.

18 Aedilisek (lat.) - A romai hivatali rangsor méasodik fokozatan all6 tisztségvisel8k, akik a
Varos kozrendjére, ellatdsara, tisztasdagara Ugyeltek és a vallasi és allami Unnepek
alkalmaval jatékokat rendeztek.

19 preafectus frumenti dandi (lat.) - Az Augustus csdszar altal bevezetett gabonaelosztd
hivatal élén all6 két majd négy tisztségviseld, akit a praetrosagot viselt senatorok kozil
sorsoltak ki.
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