KANDIKO JOZSEF

Uj abece a marketingben

A XX. szazad végén, a XXI. szazad elején egy Uj foga-
lom jott divatba a kdzgazdasagi szakirodalomban és a
gazdasagi sajtoban egyarant. Mind gyakrabban lehet
olvasni az ,,0j gazdasag" kifejezést, mikézben azért az
sem teljesen vilagos és f6leg nem egyértelmd, hogy mit
is értiink rajta.

A szakmai elemzések két f6 tényez6t emlegetnek.
Ezek szerint egyrészt a globalizacié, masrészt az infor-
macids és kommunikacids technoldgia (IKT) az Uj gaz-
dasag lényege.

A globalizacio a nemzetkézi cégek hatarokon atnyulo
termelési és értékesitési haldzata, a nagy sorozatok-
ban rejlé' munkaszervezési és az egységes piacon al-
kalmazhaté marketingstratégia kinalta elényok ki-
hasznalasara. Az informécids és kommunikacioés technolo-
gia (IKT) pedig a napjainkban mar elterjedt szamitas-
technikai és hirkozlési eszkozok és modszerek, vala-
mint az internet széles kérl( hasznalatat jelenti, ami
egyben alapja és tovabbi elémozditéja is a globaliza-
doés terjeszkedésnek.

Ehhez kapcsolédva szeretnék még egy 0Osszefig-
gést megemliteni, nevezetesen azt, hogy a XXI. sz&-
zadra a fogyasztds, a sziikségletek nagyobbik hanya-
dat mar nem a termékek, aruk adjak, hanem a szol-
géltatdsok. igy a marketing is egyre inkabb rajuk kon-
centrél.

Mennyiségi fejlédés:
4+3+4 P
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A XXI. szazadra a fogyasztas,

A valtozasok tehat a marketin-
get is jelent6sen atalakitjak. Az
elsd fejlesztések a marketing
diszdplindnak a szolgéltatdsok
tertiletére val6é Kiterjesztését
eredményezték. Ma mar a szol-
galtatasokra is vonatkoztatjak,
és széles korben alkalmazzék a
klasszikusnak tekintett McCarthy-
féle 4 P marketingmixet. Ez

a szlikségletek nagyobbik hanyadat
mar nem a termékek, aruk adjak,
hanem a szolgaltatasok.
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els6 1épésben harom 0j P betlinek a ,,hagyoméanyos" 4
P-hez kapcsolasat jelentette: a hagyomanyos Product
(termék), Price (ar), Place (hely) és Promotion (6sztén-
zés) a szolgaltatasok vilagadban kiegésziilt a Physical
evidence (fizikai tulajdonsagok, feltételek, kortlmé-
nyek stb.), a People (az emberi kézrem(kodés, tigyes-
ség, készség stb.) és a Process (a folyamat szervezettseé-
ge, mindsége, hatékonysaga sth.) P-ivel.

Koénnyen belathato, hogy ezek a sajatossagok valo-
ban meghatarozéi a szolgéltatéi tevékenységnek, a
szolgéaltatas min6ségének és piad megitélésének, le-
gyen sz6 egyszerl lakossagi szolgaltatasrol (pl. fod-
rédsz), pénzugyi szolgaltatasrél (pl. bankszamlaveze-
tés), termel6 szolgaltatasrol (pl. kozszolgaltatdsok
nyljtasa) vagy akar allamigazgatasi szolgaltatasrol
(pl. engedélyezési tevékenyséq).

A kindlat bdvilése, a verseny fokozodasa, a
globalizadé elsé jelenségei (a vilagmarkak kialakula-
sa és terjedése), valamint a csomagolastechnika és a
logisztika fejl6dése a termékmarketingben 6nallé
szerepet adott a Packaging (csomagolas) feladatkor-
ének. Az aruvédelem mellett f6leg a csomagolas fi-
gyelemfelkelt6 és tdjékoztatdé funkddja kapott na-
gyobb hangsulyt, és mind a termékdifferencialés,
mind a marketingkommunikacié szempontjabél
fontos tényezdvé valt.

A piacgazdasag fejlédése, a
gazdasagi, tarsadalmi és allam-
igazgatasi rendszerek egyre
bonyolultabbad és befolyaso-
sabbd véaldsa kovetkeztében a
XX. szdzad végén a vallalatok
piaci lehet8ségeit és sikereit
alapvetéen a vallalat nagysa-
ga, ereje hatdrozza meg. A fo-
lyamatos koncentrad6 ered-
ményeképpen Oriasi termeld
(Procter & Gamble, Nestlé, Co-
ca-Cola, Microsoft, Nokia stb.),
kereskedelmi (K-Mart, Tesco,
IKEA stb.), illetve szolgaltato
(McDonald's, American Express,
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NN, CityBank stb.) vallalatok
jottek létre. Ez az er6koncent-
racié megjelent a piaci miko-
désben és a marketing eszkdz-
taraban is, hiszen e nagy valla-
latok - rendszerint - sikerrel
tudjak érvényesiteni erejiuket;
a Power (az er6) része lett a
marketingpolitikanak, és sok-
oldali kapcsolataikkal vagy
egyszer(ien az erdpolitika ér-
vényre juttatdsaval ezek a cé-
gek képesek voltak megvaltoz-
tatni a piaci helyzetet, a kiala-
kult er6vonalakat.
Ugyanakkor a fogyasztoi
magatartas is valtozott. Mar-
kans 0j fogyasztasi szokasok je-
lentkeztek, amelyek a fogyasz-
téi magatartasban hosszu tavu,
részben el6rejelezhetd, de leg-
alabbis figyelembe veendd val-
tozasokat, tendencidkat ered-
ményeztek. Ma mar a marke-
tingstratégiaknal  figyelembe
kell venni, s6t nagymértékben
épitem kell a Public opinion (a
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A piacgazdasag fejl6dése,

a gazdasagi, tarsadalmi
és allamigazgatasi rendszerek egyre
bonyolultabba és befolyasosabba
valasa kovetkeztében a XX. szazad

végén a vdllalatok piaci
lehet8ségeit és sikereit alapvet6én
a vallalat nagysaga, ereje hatarozza

meg.

A vdllalati marketingvezetés egyes
esetekben kiilsé adottsagként,
az er6sebb befolyassal bird

vallalatok esetében pedig
a torvényhozas befolyasolasara
iranyuld lobbifeladatként értelmezik
a Politics (politika) terlletét.
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szakat jellemzd 4 P nyolcra
vagy - ha ugy tetszik - tizen-
egyre bévilt.

MinGségi fejlédés:
4 P kontra 4 C

Az (] gazdasag nemzetkdzi és
technikai feltételeinek kialaku-
lasaval parhuzamosan a mar-
ketingfelfogas is jelent6s valto-
zason ment at. Egyre nagyobb
hangsulyt kapott a kapcsolati
(relationship) marketing, a mar-
ketingddntések el6készitésénél
jobban bevontak a vevét, keres-
ték a kolcsonods el6nydket. Az
eladd és a vasarlo kozotti sze-
mélyes kapcsolat megteremté-
sének lehetdségét nem ismerd
tomegfogyasztasi cikkek verse-
nyében pedig a pozicionalas, a
markaépitést jelenté kommuni-
kacié vette at a termékmegkl-
I6nbbztetés szerepét. A hagyo-
manyos marketingmix jelent6-
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fogyasztdi vélemények) alaku-

lasara, trendjeire. Els6ként az

oltozkodési divat volt ilyen je-

lenség, ezt kdvette az egészsé-

ges, sportos életmod iranti ér-

dekl&dés és igény megjelenése, a kdrnyezetérzékeny-
ség er6sddése, a szabadidé felértékel6dése, a félelem-
érzet mindennapi allapotta valasa. Ezek figyelembe-
vétele a marketingddntések megalapozéasanal ma mar
elengedhetetlen, de egyre inkdbb tapasztalhato e
trendek beépitése a marketingstratégiaba, tudatos fel-
hasznalasa a fogyasztoi, vasarlasi dontések befolyaso-
laséra.

A fejlett gazdasagokban - legaldbbis az OECD-
orszagok széles kdrében - ma mar egyetlen véllalat
sem filiggetlenitheti magat az allami befolyastol, hi-
szen egyre tobb terileten érvényesil az allam szaba-°
lyozé szerepe. A véllalati marketingvezetés egyes ese-
tekben kils6 adottsagként, az er6sebb befolyassal
biré vallalatok esetében pedig a térvényhozas befo-
lyasolasara iranyulo lobbifeladatként értelmezik a
Politics (politika) teriiletét. Ennek része az is, hogy sok
esetben sajat kezdeményezésl onszabalyozdé mecha-
nizmusokkal valtjak ki, el6zik meg a politikai donté-
seket, a torvényekkel, rendeletekkel valé szabalyo-
zést.

Batran mondhato tehat, hogy a malt szazad hetve-
nes éveit, a marketing széles kor( elterjedésének id6-
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sen atalakult, és ennek kovet-

keztében fogalmazodott meg

az a koncepci6, hogy az eladoi

szemléletet tiikrozé 4 P-re épl-

I6 marketingmix helyett a fo-
gyasztéi szempontokat érvényesitd 4 C-b6l allo6 mar-
ketingmixet kellene alkalmazni a marketingstratégi-
akban.

A ,klasszikus 4 P" a termel&i, elad6i oldalrél ragadja

meg a marketing lényegét. Az ezeket az elemeket

magukba foglal6 marketingstratégiak az eladéra
koncentralnak, a termel8k er6feszitéseit hatarozzak
meg.

A 4 C ezzel szemben a vevdre koncentral. Azt fo-
galmazza meg, hogy mit keres, mit szeretne a vasarlo.
Vagyis:
© Customer Value (fogyasztoi érték: az az elégedettség,

amelyet a termék/szolgaltatas elfogyasztasa a fo-

gyasztonak jelent).

® Cost (minimalis koltség: a sziikségletkielégités, a fo-
gyasztas teljes koltségének minimalizalasa).

« Convenience (a hozzajutas kényelme: a termék/szol-
géltatds megszerzésének legegyszer(bb, legproblé-
mamentesebb maodja).

® Communication (a parbeszéd: az eladd és vevd ko-
z6tti interaktiv kommunikacio).

A 4 C-re épul6 marketingmix még a korabbi mar-
ketingfilozéfianal is erételjesebben a fogyasztéra épit,



itt mar valéban csak egy premissza érvényesil; a fo-
gyaszto igényeinek minél jobb, akar egyedileg meg-
formalt kielégitése. Nagy igéret ez a vasarloknak, és
komoly kihivas a marketingstratégiak tervez6inek és
megvalositdinak.

Diverzifikacioé: 4 E

Az Uj gazdasdg muikodésének Kiteljesedése, az (j
marketingstratégiak terjedése azonban - a szakirdk és
az 6ket igazolo egyre lathatobb tapasztalatok szerint -
egy Uj, egyre dominansabb fogyasztoi felfogas térho-
ditdsat is magaval hozta. Fokozatosan novekszik
ugyanis azon fogyasztok tabora, akik egy szocialisan
érzékenyebb vilagban szeretnének élni, elutasitjak a
természeti kérnyezet dtgondolatlan és mértéktelen Ki-
hasznalasat, a teljesitménykényszer hatartalan nove-
lIését, az emberi vonasok elgépiesedését, a globaliza-
cidé nemzeti és egyéni értékeket rombolo kibontakoza-
sat. Ezek azok a fogyasztok, azok a csoportok, akik 0j
tarsadalmi értékek kialakitasat tlizték a zaszlajukra,
amelyek - az angol szavak kezd&bet(ibdl allé révidi-
tésekkel élve - a 4 E vilagat, értékrendjét hozzak be
mindennapjainkba.

Miis ez a 4 E?

Environment: a természeti kdrnyezet iranti érzékeny-

ség, a természet megovasa.

Education: a nevelés, oktatas, képzés szerepének, fon-

tossdganak felismerése.

Empathy: a tarsadalom mas tagjaival valé egytttérzés,

megértés.

Ethics: az erkodlcsi értékek visszaallitasa, er@sitése.
Ezek mer8ben 0 megfontolasok az aruk vilaga-

ban, a termelés és kereskedelem szervezésében, a

nyereségre koncentral6 tzleti kényszer megvalosita-

sdban. A marketingszemlélet és -gyakorlat eddigitél

alapvet6en eltér6 értelmezését igénylik.

© Environment

A természeti kérnyezet rombolésa, karositasa a XX.
szdzad végére az emberiség egyik legéget6bb problé-
majava valt. Mind tébb ember gondolkodik el, hogy
mi lesz az emberiség, a Fold bolygo jovéje. Az 6zon-
lyuk, a felmelegedés, az es6erd6k kiirtasa, az ismert
energiahordozok tartalékainak megcsappanasa, a le-
vegol és a viz szennyezése mind-mind aggasztd mére-
teket oltott.

A természeti kérnyezet megodvasa iranti igény, a
kornyezetérzékenység fokozatosan er6sodott a fo-
gyasztokban, és ma mar markans fogyasztoi elvaras-
ként kell kezelni. Ennek kovetkeztében mind na-

gyobb szerepet kap a termékfejlesztésben, de az emi-
att jelentkezd tobbletkoltségek az arakban is érvénye-
sithet6k. A kereskedelemnek - de leginkdbb az egész
logisztikai lancnak, a termel6t6l a bolti kereskedele-
mig - nemcsak a termékeknek a fogyasztokhoz valo
eljuttatasarol, hanem a foloslegessé valt hulladékok
(gongyolegek, kdrnyezetkarosité berendezések, ak-
kumulatorok, haztartasi gépek, gépjarmivek stb.)
visszavasarlasarol és feldolgozasarél is gondoskodnia
kell!

Ugyanakkor a termékek/szolgaltatdsok kdrnyeze-
tet kimél§, kdrnyezetbarat volta mind értékesebb lesz
a pozicionalasban, egyre fontosabb érv lesz a vasarlok
megnyerésében. A marketingkommunikéacié mar fel-
ismerte, hogy mind a racionalis, mind az emocionalis
érvelésben jél hasznalhat6 ez a tulajdonsag. Ma mar
példak sokasaga igazolja, hogy helyes tGizleti megfon-
tolds ennek az értéknek a figyelem homlokterébe alli-
tasa.

« Education

A gyorsulé miszaki - és az ennek kovetkeztében
ugyancsak felgyorsult tarsadalmi és kulturdlis - fejl6-
dés napjainkra azt eredményezte, hogy ismereteink
rendkivili gyorsasaggal avulnak el. Kutatasok igazol-
jak, hogy napjaink felnétt emberének 6t-hatszor kell
Ujratanulnia szakmdaja mesterfogasait is, és a tempo
valészinlileg még nodvekszik majd. De nemcsak a
munkaban, hanem a hétkdznapi életben is egyre bo-
nyolultabb dolgok vesznek koril minket, és mind ne-
hezebb eligazodni a tarsadalmi egyittélés Uj és Uj ko-
ralményei kozétt. Komoly alapja van tehat az élet vé-
géig valo tanulas (a Life Long Learning) kifejezésnek.

Az Uzleti vilagban sikereket lehet elérni azzal, ha
felismerjuk, hogy fogyasztdéinkat meg kell tanitani az
Uj dolgok hasznalatara, az 4j életformara, az Uj szoka-
sokra. S6t, nemcsak az 0j dolgokra, hanem sokszor
éppen a szul6i hazban vagy az altalanos iskolaban el-
maradt nevelésre, tanitasra is szikség van, hiszen
mind gyakrabban taldljuk szembe magunkat az élet-
ben azzal, hogy az emberek - els6sorban a felnovek-
v8 Uj generacidk - nem ismerik a hagyoményokat, a
régi szokasokat, nem tudnak tajékozédni a hagyoma-
nyos (értsd 20-30 évvel ezelbtti!) vilag értékeit haszna-
16 koérnyezetben, kdzegben.

A marketingkommunikéacionak nagy lehet6sége és
nagy felel6ssége is van a tanitasban, nevelésben. A
tv-reklamoktdl a hasznalati utasitasig, a kiallitadsoktol
az arubemutatékig hasznalhatok a kommunikéacios
eszkdzOk az ismeretek atadasara. Sajnos ma még alig
talalunk kdvetendd példakat ebben a vonatkozasban.

a Empathy

A szocidlis problémak gyarapodéasa, a tarsadalmak-
ban megfigyelhetd rétegzédések er6stdése és a po-
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lusok kozotti kialonbségek no-
vekedése, a tarsadalmak anya-
gi, életkdrilményekben jelent-
kez6 , kettészakadéasa", a mas-
sag szamos terlleten vald
megjelenése és tdmegessé va-
lasa felhivta a figyelmet arra,
hogy a magas szintre emelke-
dett individualizmus és egoiz-
mus helyett/mellett oda kell fi-
gyelni embertarsainkra is. Az
odafigyelés azonban kevés, t6-
rekedni kell arra, hogy - ha el
nem is fogadjuk - megértsik
és lehet6ségeinkhez mérten
segitsiik 6ket. Es ahogy a tarsa-
dalomban névekedett a kulon-
b6z6 feltételekkel, szokasok-
kal, magatartasformakkal él8
emberek és csoportok szama, a
vallalatok is felismerték a ben-
nik rejlé piaci lehet8ségeket,
az altaluk megformalt piaci
rést. Ehhez viszont arra volt
szUkség, hogy ezeket az Uj je-
lenségeket ne elutasitassal,
idegenkedéssel fogadja a valla-
lat vezetése, hanem empatia-
val, megértéssel, érdeklddéssel
kozelitsen feléjuk. Az immar

A hagyomanyos marketingmix
jelent8sen atalakult, és ennek
kdvetkeztében fogalmazédott meg
az a koncepcio, hogy az eladoi
szemléletet tukroz6 4 P-re épild
marketingmix helyett a fogyasztoi
szempontokat érvényesitd 4 C-bdl
allé marketingmixet kellene
alkalmazni a marketingstratégiakban,
*

Ugyanakkor
a termékek/szolgaltatasok
kérnyezetet kiméld, kdrnyezetbarat
volta mind értékesebb lesz
a pozicionalasban, egyre
fontosabb érv lesz a véasarlok
megnyerésében.

A marketingkommunikacié mar
felismerte, hogy mind a racionalis,
mind az emociondlis érvelésben jol
hasznalhaté ez a tulajdonsag,

drasztikus emelkedését. A téar-
sadalmi konfliktusok meleg-
agyat biztositottak a terroriz-
mus gyengédebb és vadabb
formainak. Rossz vilagga valt
az ezredforduléra a Fold.

Mind tdbben ismerik fel -
nem csak egyhazi indittatasra
-, hogy a hagyomanyos érté-
kek, mint a humanizmus, a ko-
z6sség megbecsilése, a szabad-
sag, a szeretet, a béke, a segit-
ségnyujtas, a megértés stb. hia-
nyoznak napi életinkbdl. Az
altaldnos emberi erkélcsi nor-
mak visszaallitasa, egy erkol-
csosebb tarsadalmi egyuttélés
kialakitasa napjaink éget6 fel-
adatava valt.

Egy erkdlcsosebb vilagkép
kialakitisa viszont az Uzleti vi-
1agtol, a gazdasagi élet szerep-
16it61 is méasfajta gondolkodast
igényel. Ez a marketingstraté-
giak tervezésénél az o6nmér-
séklet er6sodését kell, hogy je-
lentse!l A terméktervezésben
nem a gyors elhasznal6das és a
mihamarabbi csere kell, hogy a
mozgatérugd legyen! Az A&r-

tobb mint 6 milliard foldlaké
korében mar a kisebbségek is
tobb millié embert, fogyasztot
jelentenek. Masként gondol-
kodnak, masként 6ltozkodnek,
méasként élnek, masként fo-
gyasztanak. Mindegy, hogy
milyen okok miatt. De 6k is ki
akarjak elégiteni az igényeiket, és az ¢ vasarlasaik is
komoly uzleti eredményeket jelentenek. Ahhoz vi-
szont, hogy ezt ki tudjuk hasznalni, meg kell érteni
6ket, és pozitiv hozzaallassal kell kézeliteni sajatos
szokésaikhoz.

= FEthics

A XX. szdzad harmadik harmada, a ,,fogyasztéi tar-
sadalom" és a ,,szexualis forradalom" fogalmakkal jel-
lemzett évtizedek a hagyomanyos értékeket a hattér-
be szoritottdk. Az anyagiassag, a hedonizmus, az ego-
izmus fontosabba valtak, mint a masok megbecsulése,
a kozosségi tevékenységek, a kiilonb6zd vallasokban
egyforman megfogalmazott altalanos emberi értékek
és viselkedések. A teljesitménykényszer, a minél tébb
anyagi eszkodz birtoklasa utani vagy, az elidegenedés
és elvagyodas magaval hozta a kabitdszer-fogyasztas
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képzéssel a szegényebb réte-
gek részére is hozzaférhetévé
kell tenni az alapvet6 javakat!
Az értékesités helyszinein nem
a mértéktelen fogyasztasra buz-
ditd impulzusaradatnak kell
dominélnia! A rekldmban az
olyan értékeket, az olyan fo-
gyasztast, az olyan fogyasztot (csaladot, szervezetet)
kell kdvetend6 mintdnak bemutatni, amelyek/akik
erkolcsés magatartast, kozosségi megbecsilésnek or-
vendo6 viselkedésformakat mutatnak be! Oriasi kihi-
vas, és talan a legnagyobb valtozasokat igényli, ame-
lyek megvaldsitdsa ugyanakkor a legnehezebb lesz.
Az innovéacié a marketingben tehat els6sorban
nem - nem csak! - az informacios és kommuniké&ciés
technoldgia altal biztositott Uj feltételek Gzleti szem-
pontokbdl val6 kihasznalasatjelenti, hanem a marke-
tingfilozofia Gjragondolasat. Ujra kell gondolni a kon-
cepcidkat, a célokat, az eszk6zoket, az érveket! Az Uj
évezred nemcsak Uj gazdasagot hozott, hanem egy Uj
vilagot fog kialakitani. Es ez mar elkezdédott. Ha
el6bb nem, hat 2001. szeptember 11-én. El kell gon-
dolkodni tehat azon, hogy milyen 0j hangokkal
jatsszuk a marketing XXI. szazadi szimfoniajat!



