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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.”
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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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