FOJTIK JANOS

Marketing

a posztmodern globalitasban

| A cimben harom nem magyar szot sikeriilt 6sszezsu-

| falni. Minthogy altaldban - de nem kivétel nélkul -
csak anyanyelvink szavaival és kifejezéseivel va-

| gyink egészen pontosan tisztaban (beleértve ajelen-
tésarnyalatok és a képes értelmezés sokféle maodjat
is), a legtdbbszor sziikséges, hogy az alkalmazott ide-
gen szavakat megmagyarazzuk, de legalabbis utal-
junk arra az értelemre (esetleg a lehetséges tobbféle
vagy sokféle jelentés kodzul), ami a hallgatésag - vagy
az olvasokdzbénség - szamara egészen pontosan a
megfelel6 kontextusba helyezi a sz6t. A mi esetliinkben
rdadasul valéban olyan szavakrol van szé, amelyek
jelentése valoban tobbféle lehet, és az eltérd értelme-
zésekbdl egészen kilonbézé gondolatmenetek sarjad-
hatnak, s vezethetik a szerz6t és az olvasét is megle-
het6sen kiilldnb6z6 kdvetkeztetésekre.

1 0Sobafltas

Py

i Aszért globalitas és nem globalizéci6, mert az el6z4 utal a
befejezettségre. Azért, egészen pontosan és durvan fogal-
mazva, mert ma mar aligha van értelme arrol vitatkozni,
hogy szlikséges-e, helyénvalé-g, j6-e. Kérnyezetiink a
formalodo globalitas, akar tetszik ez neklink, akar nem.
Es vannak, akiknek tetszik, s vannak, akiknek nem.

A globalizacio mibenlétérdl egyébként er6sen meg-

] oszlanak a vélemények, mind id&beliségét, mind pe-

I dig tartalmat tekintve. Vannak, akik ugy latjak, hogy

| viszonylag Uj (értsd: néhany évtizedes) jelensége a vi-
laggazdasagnak, egészen pontosan a nemzetkozi

j pénzigyeknek. Méasok szerint a globalizacio a vilag-

I gazdasag altalanos tendencidja, ami mindig is ,,benne
volt" a folyamatokban, csak most a ,,gyorsul6 idé" mi-

| att jobban érzékelhetd. S végul vannak, akik nem érte-

1 nek egyet avval a leegyszerdsitéssel, hogy a globa-
lizciot csak gazdaséagi jelenségként értelmezzik. Ez

i utobbiak nyilvan ugy gondoljdk egyfeldl, hogy a
globalizacié folyamata nem ,hirtelen s varatlanul”
tort rd éppen a huszadik szazad kdzepén-végén az

1 emberiségre, masfeldl pedig nem latjak lehetségesnek,
hogy egy ilyen nagy horderejl és komoly kdvetkéz-
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meényekkel jaro vilagfolyamat kizardélag a gazdasag-
ban jelenjek meg.

Azon az allasponton vannak - velem egytt -,
hogy technikai-technolégiai, gazdasagi, tarsadalmi,
politikai és kulturalis folyamatok egyarant végbemen-
nek korulottink; ha pedig ez igy van, akkor valamifé-
le civilizacios valtozasnak vagyunk a tanui. E civiliza-
cids valtozasnak a keretei nagyjabol létrejottek a
modemitasbol ered6 és mara adottsagként kezelendd
1 technolégiai bazison. Azon alapul a globalis business
és arra alapul a globalis kommunikacié is. A kulcselem
ma az informécidtechnolégia, illetve a kommunikécids tz-
let helyzete, fejlettsége és fejl6dése, hatasai és kdvet-
kezményei az emberi élet minden aspektusara. Kilo-
ndsen pedig a kultlra jovéjére.

Es most nem is az internetre gondolok elsésorban,
bar megvan annak is a jelentsége. Az internet ugyan-
is maga a vilagpiac, az els6 gyakorlatilag is 1étez6 jelen-
ség ezzel az elnevezéssel. (Eddig a vilagpiac inkabb
csak elvonatkoztatas volt.) Tovabbé az internet maga a
teljes Gizleti tér, amely egy mozzanatbha vonja dssze a
marketing kordbban (bar az utébbi idében inkabb csak
didaktikailag) elvalaszthat6 részeit. Ezen kivil pedig
az internet alapvet6en valtoztatja meg a fogyasztok, a
vasarlok, az érdekl6d6k viszonyat a kinalattevd szer-
vezetekhez. Még tovabbéa pedig nemcsak tzleti, ha-
nem kulturdlis tér is, amely - e pillanatban ugy latszik
- atarsadalom szervez&dése szamara is olyan lehet6-
ségeket kinal, amilyenekre eddig nem lehetett gondol-
ni. Tovabba nemcsak fizikai jelenség, hanem virtualis
»hely" is, vagy tan elsésorban az.

Igazdbdl annak a mondatnak az elmélytlt végig-
gondolasa lenne kivanatos, amit mindenki ismer, aki
tanult valaha nemzetkézi menedzsmentet, globalis
marketinget vagy ilyesmit: ,,Think globally, act
locally!" (Ennek a mondatnak az internetre alkalma-
zott verzioja - ,,Think globally, act on-line!" - valéja-
ban csak technikai differenciat hordoz.) Hiszen a Ié-
nyeg egyik fele valéban a globalizacio, illetve a globa-
litas tartalmanak tisztazasa, de a masik fele az, hogy
arra valéban a lokalitashoz val6 viszony fényében van
| szikség, ami pedig nem fog menni anélkil, hogy a



lokalitas ma és ajov8ben érvényes értelmére ra ne jon-
nénk.

Az értelmezés nem alapulhat a globalitds és a
lokalitds szembeallitdsan, még akkor sem, ha hétkoz-
napi jelenségek sora latszik azt mutatni, hogy a ,,glo-
balis értékek" - amelyeknek sokszor a létezését is vi-
tatjdk - a ,,lokalis értékek" hattérbe szorulasa, elmula-
sa, megsemmisulése irdnyaba hatnak.

Az egyik ilyen lokalis érték, amelynek ajelentésége
legalabb 6tven éve folyamatosan, és az utébbi id6ben
kifejezetten latvadnyosan csdkken, és amelyet csupan
példaként hozunk fél most, a modern értelemben vett
nemzetallam. A mi szempontunkbdl ennek azért van
jelentésége, mert az allamnak nagy szerepe lenne min-
denféle szervezetek kdrnyezeti feltételeinek alakitasa-
ban. ,,A ... territorialis allamok nem tudnak lényeges
befolyéast gyakorolni a hatdrokon atterjedd kérnyezet-
szennyez6désre vagy a hataroktol figgetlen m(ihol-
das televizidzasra, a nemzeti bankok a nemzeti valuta-
ra, s egyaltalan a nemzeti kormanyok az orszagukban
zajlo gazdasagi folyamatokra. A modern nemzetallam
tekintélye mar a szamitdégép-haldzatok terjedését
megel6z6en megrendilt - noha utébbi fejlemény per-
sze roppant mértékben folerdsitette a korabban is hatd
tendencidkat." [Nyiri 1998]

Az adminisztrativ és egyéb igények kielégitésére
ugyanakkor Uj lokalitdsok szervezddnek. Eurdépéban
kiléndsen markans mind az ,,allam alatti" - regiona-
lis -, mind pedig az ,,allam folotti" - ez lenne az EU -
szervez8dések formalddasa és jelentéségének ndveke-
dése. ,,Az allam nem tlinik el - irja Castells -, egysze-
rien csak kisebbé valik az informécios korszakban.
Lokalis és regiondlis kormanyok forméjaban burjan-
zik, amelyek a vilagot telehintik projektjeikkel, valasz-
torétegeket épitenek fol, s nemzeti kormanyokkal,
multinacionalis tarsasdgokkal és nemzetkdzi szervek-
kel targyalnak. A gazdasag globalizaciéjanak korszaka
egyszersmind az allamisag lokalizacidjanak korszaka.
Aminek a lokalis és regionalis kormanyok hatalom és
eszkdzok tekintetében hijan vannak, azt rugalmassag-
gal és halozottsaggal egyenlitik ki. Ha valakik vagy
valamik, hat csakis az ilyen kormanyok felelhetnek
meg a gazdagsag és informacié globalis halézatai di-
namikajanak." [Castells 1998: 357, skk.]

Ugyanakkor felmeral a kérdés, hogyan jarjunk el a
valdsagos és virtualis ,,0j lokalitdsok" beazonositasa-
ban. A dolog legalabb részben megfogalmazas kérdése.
Abban az értelemben az ember helyhez kétott (és az is
marad), hogy a maga fizikai valéjaban mindig valami-
lyen behatarolhat6 teriileten talalhaté. Van valahol és
csinal valamit (vagy éppen ,,semmit csinal"). Nem kér-
dés azonban, mivel mar régota igy van, hogy az ember
bizonyos funkcionalis értelemben jelen tud lenni egy-
szerre tobb helyen és tébb id&ben is. Ez ajelenlét azon-
ban ,fizikai" kdvetkezményekkel nem jar, csak kultu-

ralis kovetkezményekkel. Mas azonban a helyzet a
kbzvetlen ,,tavcselekvés" lehetségével. Belathatatlan,
hogy milyen kévetkezményekkel jar majd annak hét-
kdznapiva valadsa. Hirlik, hogy a Nike nev( vilagcég
valéjaban hat ember. Gage a SunSystemt6l azt mondot-
ta volna: ,,Nalunk mindenki addig dolgozik, ameddig
akar, és vizumra sincs sztikségunk kulfoldi munkatar-
saink szamara. ... Embereink szamitogépen keresztul
i [épnek be a céghez, szamitdégépen dolgoznak, és sza-
1 mitégépen keresztil mondunk aztan fol nekik." [Mar-
tin-Schumann 1998,11.] Ennek tudataban is nagyon Ié-
nyeges mindenféle szervezet szaméra az a valtozas,
amit az Uzleti angolban Uugy mondanak: a ,,market
place" mellett-helyett a piaci kérnyezet meghataroza-
sara egyre helyesebb megtanulni a ,,market space” ki-
fejezést is. Nagyon érdekes kulturdlis jelenség, hogy
példaul a magyar nyelvben nincs meg ez a kiilénbség-
tétel, kovetkezésképpen e pillanatban errél nem igazan
lehet magyarul gondolkodni. Civilizacios kovetkezmé-
nyei vannak, hogy vajon ez a differencia beépil-e a
nyelvbe, kdvetkezésképpen a gondolkodasba, vagy er-
rél majd csak angolul lehet gondolkodni.

Posztmodem

| Megint egy olyan szé, amit eléggé sokféle értelemben
| hasznalnak, és meglehet6sen nehéz egyértelmd kate-
goriaként meghatarozni. ,,A posztmodern elsGsorban
elhatdrolodéaskeént sziletett, az elhatarol6dasok és el-
kkiilonbbdzések nyomait kdvetve probalta valahogy de-
finidlni magat, s azt remélte, hogy ebbdl n6 majd ki az
Uj sejtelmek programja, amely kdvetelésekké és végil
gy6zelmekké izmosodik. lhab Hasan még csak a nyo-
mokat régzitette az irodalomban; Jencks programot
adott az épitészet meglehetdsen ontdrvényd teriletén;
Lyotard, ahogy francia filoz6fushoz illik, mar politikai
és tarsadalmi diagndzisokig merészkedett. De mind-
harman valamiképpen a »modernizmuson« (értsd: ti-
zenkilencedik szdzad végi és huszadik szazad eleji sti-
laris aramlatok és kulturdlis torekvések) és a
».modernitason« (értsd: a tizenkilencedik és a husza-
dik szdzad folyaman kialakult tarsadalmi, politikai,
gazdasagi és technikai vilagallapot) belll képzelték el
a »posztmodern«-t, bels6 atalakulasként, bels6 ellenal-
lasként, belsé mozgastérként." [Babarczy 1998,53.]
Szép, de hogy lesz ebbdl posztmodern kor? Van-
nak, akik szerint sehogy - az imént idézett szerzé is
kozéjuk tartozik -, és a posztmodem nem egyéb, mint
a szétesest és elbizonytalanodéast dsszefogod és kapasz-
kodoéul felkinalt név. De mihez képest a szétesés és az
elbizonytalanodas?
Nyilvan a modernitadshoz. Az eszes, am alapjaban
véve nem racionalis ember az id6k soran szinte mar
vallésos tiszteletet alakitott ki a racionalitas irant. Sze-
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retjik mindennek tudni az elejét és a végét. Tovabba
szeretjik tudni mindenr6l, hogy micsoda: szeretlink
definiciokat késziteni. Tipikus modernista beidegz6-
dések. De az is lehet, hogy az emberi természetbél fa-
kadnak, s a benntink Iév§ biztonsagi sziikséglet meg-
nyilvanulasi formai. Ha igy van, akkor a vildg moder-
nista felfogasa nagyon is megfelel az emberi termé-
szetnek a maga tudomanyos alapokra helyezett egyér-
telmd magyaréazataival. Lehet, hogy ez teszi kellemet-
lenné és nehezen elfogadhatéva szdmunkra a nem-
egyeértelmiségnek azt a korszakat, amiben - tetszik,
vagy nem tetszik - mdkddnink adatott, és amit egy
par évtized 6ta posztmodem kornak neveznek. Neve-
zik persze posztindusztridlis, posztfordista, poszt-
strukturalista kornak is, néz6ponttél fliggben. Az
egyik legismertebb és szdmunkra ebben a cikkben mér-
tékadd posztmodern filoz6fus azt mondja: ,,a poszt-
modem allapot” (la condition postmoderne). [Lyotard
1979,1993]

A modern sem feltétleniil egyértelm(i. A nyelvész
Nadasdy Adam az alabbi csinos tablazatot szerkesz-
tette a 'modern’' sz6 magyar nyelv(i értelmezéseihez,
és a tdblazatot részletesen is elemzi cikkében. (1. tabla)

1 tabla A 'modern’sz6 jelentései a magyar nyelvben
Relativ jelentések
»Jelenlegi” (ez a
1déjjelols jelentés valéjaban mar

kiveszett a magyarbol)

,Ujkorias" (az Gjkorhoz

L, ~Maias" (korszerd,
Tartalomleird .
divatos)

»Halad6” (valamely kort

Tartalomértékeld képviseld, a

hagyomannyal szakitd)

Forras: Nadasdy 1998,35.

Akonkluzié: ,,A modern mivészet, irodalom, érzilet
kora véget ért: ezt a »posztmodern« kifejezés oriasi si-
kere és elterjedése is jelzi. ... Ahuszadik szazad nagy,
dialektikus antagonizmusa (hogy stilszer(i maradjak)
a hagyomany és a modernség harca volt. A harcnak
vége: a modernségh6l hagyomany lett." [Nadasdy
1998, 40.] Ez egészen egybevag Lyotard sokat (és sok-
szor tendencidzusan) idézett mondataval: ,,Végsokig
leegyszerdsitve, a »posztmodern«-t a nagy elbeszélé-
sekkel szembeni bizalmatlansagként hatdrozom meg."
[Lyotard 1993, 8]

Eddig a modern szénak a kulturélis aspektusai ke-
riltek el6 - és majd meglatjuk, hogy a posztmodern is
a kultdraval lesz 6sszefiiggésben. Lyotard nyilvan
nem véletleniil kezdi igy hires tanulmanyat: ,,A tanul-
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Abszolat Jelentések

»Nem-6" (nem
klasszikus, ujkori)

ill6, annak fejlettségi
fokat mutato)

»Huszadik szazadi"
(szecessziobs,
avantgard, modernista)

many targya a tudas allapota a legfejlettebb tarsadal-
makban. Ezen allapot »posztmodern« elnevezése mel-
lett dontottem. A szo ... a kultdra helyzetét jel6li azon
atalakulasok utan, amelyekkel a 19. szazad vége Ota a
tudomany, az irodalom és a mlivészetek jatékszaba-
lyaindl talalkozunk." [Lyotard 1993, 7.]

De Lyotard filozo6fus, az élet meg az élet. Hogyan
alakulnak (ki) a szabalyok? A kbzmegegyezés szerint
a vilag modernista megkozelitése a Felvilagosodéastol
szamithaté. Alapelve az Esz uralma - lehet talalgatni,
hogy mi fol6tt -, modszere a Tudomany, eszkdze a
Technolégia, eredménye a Rend, a Szervezettség és az
Egyértelmiség. Nyilvdn nem véletlen, hogy a ,,tudo-
many" eredend&en természettudomany - pontosab-
ban fizika -, és az sem véletlen, hogy a 19. szazadi tar-
sadalomtudomany is a ,,newtonianus antropologia"
mentén kezdi keresni a maga legitiméciojat. Comte, a
modern tarsadalomelemzés atyja abbol indult ki, hogy
a tudomany a ,,feln6tt emberiség" elfoglaltsaga, a teo-
I6giai és metafizikai okoskodast felvaltjak a pozitiv tu-
domaéanyok. [Comte 1979] A pozitivista megkdzelités
pedig tudvalévéleg ,,mi, mennyi, hogyan" tipusu kér-
déseket tesz fol, és nem kivancsi a ,,miért"-re. Megaélla-
pitja a vilagban zajl6 toérvényszer(iségeket,
és azok alapjan megfogalmazza a térvénye-
ket. Atdrvény mindig egyértelmd. Az egy-
értelm(iség pedig kedves az emberi lélek-
nek.

A modernista vilagképhez technikai civi-
lizacio tartozik, amit gyakran ipari civilizaci-
onak mondanak. Azt tartom, hogy ebben
0sszekeveredik két dolog. Az egyik az ipar a
sz0 agazati értelmében és Ugy is, mint ter-
melés, mint a modernitasfizikai hordozoja. A
masik pedig az indusztriahzacid, vagyis az a
tény, hogy technologidk szervezik nemcsak a
termelés, hanem altaldban a gazdasag, és
nem csekély mértékben a tarsadalom folya-
matait és viszonyait is. A kultdra nem cse-
kély részét is beleértve. A kultdrjavak termelése sem-
miképpen nem tévesztendd 0ssze a mivészettel. Egy
slagerszoveg, egy szappanopera forgatokonyve altala-
ban nem irodalom azaz m(ivészet, hanem ipar; a pa-
tentek szabvanyosak, a dolognak technolégidja van,
meg lehet tanulni. Iskoldban tanitjadk, hogyan kell mu-
sicalt irni, vagy mi sziikséges egy reklamkliphez. Kel-
16 gyakorlassal elfogadhaté munka johet létre. A md-
vészet pedig, ha hinni lehet az esztétaknak, mas miné-
ség. Ez persze er6sen leegyszerdsité megkdzelités, de
a lényeget kifejezi. Két kovetkezmény tartozik hozza.

= Az egyik annak a tudomasul vétele, hogy a mai
tarsadalom valdban posztindusztrialis [Bell 1973] ab-
ban az értelemben, hogy a GDP termelésében, a foglal-
koztatasban - ha tetszik, altaldban a gazdaségi teljesit-
ményben - a sz0 4gazati értelmében vett ipar jelent6-



sen hattérbe szorul. Abban az értelemben azonban
egyaltalan nincs szé posztindusztrializmusrél, hogy a
mi vilagunk a legkevésbé sem sz(int meg technologi-
zalt lenni. Eppenséggel nagyon is taltechnologizalt.
Lehet az mondani példaul, hogy a fogyaszto a b&ség
tarsadalmaban él - ami a fejlett orszagokban nyilvan-
valdan igaz is -, am a b&ség alapja a technologiak min-
dent, de a sz0 legszorosabb értelmében mindent atszo-
v6 haléja. Nem véletlen, hogy a hivatkozott szerzd né-
hany év miulva atfogalmazta mondanival6jat [Bell
1976], a hangsulyt (ti. a valtozast) a kulturalis kérdések-
nél keresve. A civilizacios kihivéas ebben a tekintetben
az, hogy perspektivikusan mit tud kezdem az ember a
technologiatol valo figgdséggel. Nincs témeges visz-
szatérési lehetdség a ,,természeti ember" statusahoz,
de a modernitasnak civilizaciés értelemben éppen ab-
ban all a cs6dje, hogy a ,,természetet uralé ember" fik-
cidnak, éspedig karos és veszélyes fikcionak bizo-
nyult. A kérdés most, hogy elképzelhet6-e a technikai
civilizacio a ,,természet er6it igdba hajté" uralmista
felfogas nelkdl. 1
3 A masik kdvetkezmény pedig az, hogy az ember,
mint ,,termel6 ember" egyre kevéshé érdekes és fon-
tos. ,,...a munka, amely természetes hajtéerénkké valt,
. a munka mara elvesztette lényegét." [Forrester
1998, 7.] A sz6 hagyomanyos értelmében vett munka
emberi és szociolOgiai jelentése valtozik éppen. A fej-
lett vilagban eltlin6ben van az érték- és kultirameg-
hataroz6 alapélmény, ami ,,az
arcod verejtékével" kitételhez
kapcsolddik. Hasonléképpen, a
,.husz a nyolcvanhoz" tarsada-
lom, az egy6td6dos tarsadalom
képe ugyancsak nem valami
szivderitd [Martin-Schumann
1998], és rovid tavon ugyancsak

Rend/Ellendrzés

Fordizmus/Gyar

arrol szol, hogy a munka - els6-  Targy
sorban persze az allassal jar6  Jelzett
munka, vagyis a foglalkoztatas  TartalomvVMelyseg

- egyre kevesebb. Becslések sze- ~ Haladas/Holnap

rint a munkaképes lakossag

. . . . Hierarchia/Felnottsé
husz szazaléka elég lesz ahhoz, g

. o Létezés/Valdsag
hogy lenduletben tartsa a vilag- Valésag/Realitas
gazdasagot. Nem igazan biztatd  1yqss
perspektiva sem primer jelen-  syuktara
téskorében, se pedig abbdl a  Kepviselet
szempontbdl, hogy fenyeget a  Termelés

munka alapértékérefelépitett civili-
z4cid dsszedGlése.

Igen, mar megint civilizacio.
Es nem kellene megfeledkez-
ndnk arrol, hogy ennek a valtozasnak éppen a marke-
ting lett, volt és marad is az egyik legfébb stimulatora.
Igen, a marketing, mint civilizaciés kovetkezmény -
van, akiknek civilizaciés artalom, és van, akiknek Uj-

Gazdasag
Természettudomanyok

Modern

Biztonsag/Meghatarozottsag

Homogenitas/Konszenzus

Mechanikus technoldgiak

fajta kulturalis attid(id kipiszkaldja. Ha val6ban itt a
nyakunkon a civilizacioés paradigmavaltas [Hankiss
1998], akkor ehhez - Gjélag mondom: kinek pozitiv, ki-
nek pedig negativ értelemben - a marketingnek is ko-
ze van.

A hatékonysagmaximalo indusztrialis civilizacio
valdban hatékonynak bizonyult a technoldgiék kitala-
lasdban és alkalmazésdban. Ez t6bbek kozott azzal
jart, hogy arealizdlas megsziint appendix lenni a ter-
melés végén (ami a premodern évezredekben altala-
nos volt a luxusfogyasztas hartyavékony rétegét lesza-
mitva), és talan megszilnt a termelés értelme is lenni
abban az értelemben, ahogyan példaul Marx [1972]
kozeliti meg a kérdést. A kifejlett modernitas szamara
a realizalas a legnagyobb probléma, amivel szembetalal-
kozhat. Ennek megoldasara fejleszti ki a marketing ne-
v{ technoldgiat - amint erre hamarosan ratériink. Ez a
marketing mellesleg ugyancsak nem csekély mérték-
ben jarult hozza a vevdk vasarlasi problémainak a
megoldasahoz is. A mai fogyaszté nem teljesitmény-
orientalt a sz6 hagyomanyos értelmében, és nem is
biztos, hogy abban a kategoriarendszerben értelmezhe-
t6 teljesitményt var el. Masképpen fogalmazva: a telje-
sitmény nem els6sorban parametrikus (,,a fejlettség bi-
zonyos szintjén" ezt adottsagnak tekintik), hanem
szimbolikus, hangulati, érzésbeli, s mint ilyen, ,,soft",
nem mérhetd, nem 0&sszevethet§, nem parametri-
zélhat6, nem objektiv. Ez izig-vérig posztmodern ko-

2. tabla Jelenségek és értékek a modern és a posztmodern vilagban

Posztmodern

Rendetlenség/Kaosz
Bizonytalansag/Meghatarozatlansag
Posztfordizmus/Iroda
SzimbélunVAlany

Jelzé

Stilus/Felszinesség

Allapot/Ma
Heterogenitas/Véleményeltérés
Egyenl6ség/Fiatalsag
Alakitads/Utanzas

Hiperrealitas

Kommunikécio

Latvany

Jelzés

Fogyasztas

Digitalis-kommunlkativ technologiak
Kultdra

e Humapjorak
m. Brown, (1995): ondon, Routledge,

49.

vetelményt tamaszt a szervezetekkel szemben. A je-
I lenségek értékelésének kiilonbségeirdl lasd a 2. tablat.
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Marketing

Részben a posztmodern paradigma reakcidjaként a
marketing sorsa, jelene, és f6képpen jovdje divatos lett
az utobbi esztend6kben, beleértve az eszkatologikus
(vilagvége) forgatokonyv lehetdségét is. [Brown, Bell,
Carson eds. 1996] Talan azért, mert a marketing jelen-
tése a latszat szerint valamiképpen az allando valtozas
folyamataban van elrejtve. [Brookes 1988, Fojtik 1995]
Lehet, hogy azért, mert valoban komolyan vehet6 je-
lek mutatnak arra, hogy a marketing korul valami
alapvet6en megvaltozik, vagy talan mar meg is valto-
zott, és ideje lenne valoban komolyan szembenézni a
felmerdlt problémakkal. [Brookes, Little 1997, Brodie,
Coviello, Brookes, Little 1997, Brown 1998]

Azt gondolhatnank talan, hogy ez most mar unal-
mas, e kérdésben nagyjabél mindent elmondtak, ami
elmondhaté. Vehetjiuk példaul a marketing nagy oreg-
je, Keegan professzor tadblazatat, amely kell&en cinikus
ahhoz, hogy a kevésbé kitartoknak elvegye a kedvét
az afféle akadémikus szérszalhasogato kérdések tagla-
lasatol, hogy mi is lenne a marketing val6jaban. (3.
tabla.)

rialis tarsadalom terméke. Ebben az értelemben moder-
nista produktum. Es valéban, nem szabad szem elél
téveszteniink, hogy a vallalati marketing eredendéen
a modern ipari nagyszervezetek piaci problémainak
megoldasat célozta.

A szervezeten belll elssorban a koltségtakarékos-
sag és a munka-, illetve termelésszervezés rejti a tarta-
lékokat. A koltségfelfogasban és -gazdalkodasban el-
ért, a vallalati profitabilitasra kedvez&en hat6 valtoza-
sok és eredmények (a méretgazdasagossag elvének
gyakorlati alkalmazésa), a termelésszervezésben beve-

1 zetett U] eljarasok és eredmények (a szabvanyositas, a
' futdszalag alkalmazasa az 6sszeszereld iparagakban

stb.) mellett sziikség volt valamire, ami a vallalati jo-
vedelmezO6ség fenntartasat, sét fokozasat a vallalat

. szamara a kils6 dimenzidk tekintetében is lehet6vé te-

SZI.

Marketingnek, azaz ,,piacra vitelnek" kezdték hivVx”®

ni azt a technolégiat, ami az ipari nagyszervezet altal
el6allitott tomegtermékeket a foldrajzi szétszortsag, il-
letve koncentraltsag adott szintjén létezé vevék (fo-
gyasztok) szamara elérhet6vé tette. Ez a technoldgia
rejti, tartalmazza a marketing egyik természetét. Egy-
altalan nem véletlen, hogy a modem marketing alap-
vetden a disztribuciéval kezd6détt [Fojtik 1995], és az

sem, hogy a disztrib(cios probléma mind a

mai napig az egyik legfontosabb kérdés ma-

3. tabla A marketing fejl6dése ) 0 i

radt. A kibocséatas - magyarul a termék -
Régi U Stratégiai volt a fontos (ne feledjuk, akkor még a mun-
‘ s ) ka, a termelés a legf6bb érték), s ehhez a ko-
Korszal 1960 elott 1960-90 1990 ota rabeli marketingfelfogas és -munka addici-
az lzlet onalis modon jarult hozza - bar helytelen
Kozéppontban a termék a vasarlé megszervezésé-  lenne egyuttal azt is gondolni, hogy ami ad-
nek médja dicionalis, az egyuttal csekély jelentéségu
) e ) ) . is. (Tulajdonképpen emiatt all elképedve a

- rdbeszélni és integralt tudas és . .. . . .
Eszkozok . ; , marketing-szakirok népes tabora az un.

eladni marketing-mix tapasztalat L, . . .
~termelési korszak” problematikaja el6tt.
kélcsonosen Torténetileg kimutathatéan nem létezett
Cel profit érték el6nyos »termelési korszak" [Fullerton 1988], vi-
kapcsolatok szont a marketing-szakirék legtobbszor
A marketing ) - _ nem is azt allitjdk, hogy létezett, hanem
volfaképpen! eladas funkci6 minden csak arra probalnak ramutatni, hogy a val-

m/v. J. Keegan (1994): W@Englewood Cliffs,

Prentice-Hall, 5.

Azt mindenesetre ebbdl a tdblazathdl is észrevehet-
juk, hogy a Keegan professzor altal stratégiai marke-
tingnek nevezett ,,szakasz" jellemzésére szolgalé di-
menziok alapvet6en eltérdek a kordbbiaktél. Keegan
ugyan val6szinlleg nagyon meglepddne, ha valaki
posztmodernnek nevezné, de lehet, hogy megsért6d-
nie nem kellene.

A marketing (de nem a marketing egyes eszkdzei, s
nem a marketingszemlélet téredékmorzsai) az induszt-
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lalati vezet6k fejében a kézponti helyet a

termeléssel és a termékkel kapcsolatos
problémak foglaltak el, beleértve a termékek realizala-
satis).

Erthet6 tovabba, hogy a leginkabb praktikus torek-
vés (marketingcél) az értékesités fokozasa lett és
(Keegan professzor szerint legalabbis, egészen 1960-
ig) maradt is. Ahhoz pedig a vevd ismerete kivanta-
tott. Nyilvanvalé, hogy itt az an. értékesitési orientaci-
oroél van szé, &m annak is nyilvanvalénak kell lennie,
hogy a megkdzelités modernista, a szénak korabban
hasznalt értelmében. Tanulsagos elolvasni, ahogyan
Fisk professzor retrospektive latja e kérdést. ,,Brown



és Ferber konyvének elolvasasa [a piackutatas statisz-
tikai mddszereirdl - F. J.] utdn meg voltam gy6z&dve
arrol, hogy tudom, hogy az igazsag és a valdsag (hipo-
tézis) tesztelése dsszetartoz6 dolgok. De azok még a
csapongo ifjusag évei voltak.... 50 év tanitas utan én is
hajlok annak elfogadasara, hogy az emberi itélet a
helyzett6l figg." [Fisk 1999,115.]

Mind a mai napig all, hogy az un. hétkéznapi mar-
keting, valamint annak megtervezése és el6készitése
piaci technolégia - ez a marketing modernista termé-
szete. Az mas kérdés, hogy posztmodernnek tartott,
de indusztrialis megalapozottsagl vilagunkban a
marketing technoldgiai is valtoznak az alapjukat képe-
z6 technologiék valtozésaival egyetemben.

Altalaban azt szoktak gondolni - és magam is ir-
tam mar ebben a szellemben -, hogy a marketingme-
nedzsment és a marketingszemlélet megjelenése (amit
toébbnyire az 50-es, 60-as évekre tesznek) jelenti az
alapvet6 paradigmavaltast a marketingben. Lehetsé-
ges, hogy ez igazolhat6 is szamos néz6pontbol. A mar-
keting modern, illetve posztmodern karaktere szem-
pontjabol azonban ez nem feltétlentl igaz.

Kétségtelen azonban, hogy a marketingszemlélet
(marketing concept) megjelenése el6térbe helyezi a
marketing masik - kulturdlis - természetét. Ebben az
id6szakban kezdenek a szakirok ugy fogalmazni,
hogy a marketingben az elsédleges a vevdéi (fogyasz-
t6i) igények kielégitése. [Levitt 1960] Levitt egész élet-
m(ive gyakorlatilag a konvencionalis marketingfelfo-
gas elleni kizdelem, bar posztmodernnek aligha
mondhatnank. O mindenesetre komolyan veszi a ve-
vBigények els6dlegességét. A paradoxon az, hogy, mi-
kozben Levitt a legtdbbet idézett szerz6k kdzé tarto-
zik, ezenkdzben a standard marketingkdnyvek kemé-
nyen modernista beéallitottsaguak, és a szervezetek
legtdbbje is természetesnek veszi, hogy abbol induljon
ki: ,,kell lennie valaminek, amit piacra viszlnk".

Aveviligények deklarativ el6térbe tolasa 6nmaga-
ban aligha posztmodern jelenség, &m arra alkalmas,
hogy helyet hasitson a fogyasz-
tds kérdésének. A fogyasztas

pedig jelenségként is, a temati- 99

kat illet6en is, kdvetkezményei-
ben és a viselkedést tekintve is

1 dolom tehat, hogy amikor ma a marketing a fogyasz-
t6i magatartas vizsgalataval és befolyasolasaval fog-
lalkozik, akkor a fentiek folytan elsésorban kulturalis
teljesitményt fejt ki. Ugy gondolom, hogy ez - amit el-
iteléen konzumtarsadalomnak neveznek - az igazi
kulturalis hatas, vagy még altalanosabban: civilizaciés
kovetkezmény, ami nagy mértékben a marketinghez
kéthetd. Lehet nagyon utélni, hogy a vilag éppen ilyen
modon valtozott és valtozik. Ett6l azonban ez a ten-
dencia még folytatodik.

Tobbféle modon lehet dsszefoglalni a posztmodem
kulturalis feltételrendszert, amenynyiben azt a marke-
ting kontextusdban akarjuk targyalni. Firat és
Venkatesh [1993] a kévetkezd 6t tényez6t emeli ki: (1)
hiperrealitas, (2) fragmentacid, (3) a fogyasztas el6tér-
be kertlése a termelés rovéasara, (4) a szubjektum szét-
esése, (5) paradox kapcsolodasok. Brown [1993] sze-
rint figyelemre mélté az ,,allandd jelenid&", a stilus, és
rend hidnya, a kaosz iranti k6zémbosség.

[ Akérhogyan is, a kordbban mar hasznélt ,,bizony-

' talansag kora" kifejezés nagyon talalé abban a tekin-
tetben, hogy a korabban zsinérmértéknek tekinthetd
igazsagok, tekintélyek stb. elfogadottsdga kétségessé
valt, a cselekvés elbizonytalanodik. A masik oldala
ugyanennek, hogy abszolit mintak hidnyaban mérhe-
tetlen magabiztossag mutatkozik a kommunikaciéban
- ha nincs példaul tekintélyelviség, akkor nem érvé-
nyesilhet a ,,ha ketten mondjak ugyanazt, az nem
ugyanaz" elve sem. Csak mennyiségek allnak egy-
massal szemben a kommunikacioban, nem mindgsé-
gek.

Ha barmi elgondolhaté és lehetséges, akkor a mar-
ketingnek nyitottnak kell lennie a hagyomanyostol el-
térd igények megnyilvanulasa irant. A hiperrealitas, a
virtualis valésag igencsak eltér a hagyomanyostol -
bar ezen éppenséggel lehetne vitatkozni. Ha régen azt
mondtak az emberr6l, hogy ,,alomvilagban él", akkor
azzal egydtt jart, hogy sajat maganak kellett - a beteg
lelkében vagy elméjében - megkonstrualnia a sajat

maganvilagat. Ma nagy marke-

tingprogramok szallitjak ezeket
tdmeges hasznalatra, és tema-
tizacio a neve. (Las Vegas Ujabb

épitményei.) A tematizacié a

valami ,mas". A fogyasztas
kézponti kategoriaként valo ke-
zelése elvezet az indusztrialis
felfogastol. Oszintén szolva,
semmilyen szempontb6l nem
kénnyd elfogadni, hogy nem a
termelés tobbé a f6 kérdés, és
ebben az értelemben a fejlett pi-
acok lakdi nem els@sorban ter-
meld, hanem fogyaszté embe-
rek. [Campbell 1995] Azt gon-

A standard
marketingkényvek keményen
modernista beallitottsaguak,
és a szervezetek legtobbje is

természetesnek veszi,

hogy abbdl induljon ki:
.kell lennie valaminek,
amit piacra viszink”.

99

testet Oltott ,,barmi mas". Ebben
a vonatkozasban val6szindleg
talalo az a megfogalmazas,
hogy a premodern kultdra a
multra koncentralt, a modern a
jovOre, a posztmodem csak a je-
lennel foglalkozik. [Firat, Schultz
11 1997] Nyilvan ebbdl adodik,
legaldbb bizonyos mértékben, a
szimbolikus fogyasztas - a rep-
rezentacié - hangsulyossa vala-
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sa is. De tovabb is mehetlink: egy flakon tusfirdének

példaul ebben a kontextusban nincs tartalma - tusolni

kell minden nap, ez maga az allandosag -, a kérdés az,

hogy éppen ma mire reflektal a tusfirdém. Ez persze a

marketing szdmara a markahdiség és a markavezérelt
j marketingprogramok végét jelenti. A posztmodern e
i tekintetben reflexié és dnreflexid. Az dnreflexié pedig
a fogyaszto ,,termelése"” is egyben. A posztmodern fo-
gyaszto felismeri, hogy 6 nem pusztan fogyaszto, ha-
nem a fogyasztas targyanak sajat magahoz alakitoja is,
és mint ilyen, (Gjra)termeldje és ezaltal (6n)imazsanak
eléallitdja a fogyasztas minden momentumaban.
[Firat, Dholakia, Venkatesh 1995]

Ha van személyiségmarketing egyaltalan, akkor ke-
vésbé a karriertanacsadas korul keresném a tartalmat,
mint inkabb itt. Az lesz ugyanis itt a kérdés - a kultira
kérdése -, hogy e kaotikus és reflektiv személyek mi-
lyenek lesznek beliil. E pillanatban ez meglehet8sen iz-
galmas kérdés. A sokak altal siratott és visszakivant
tradicionalis értékek belsévé tétele ugyanis lehetdveé
tette és teszi a tarsadalmi és egyéni értelemben egy-
arant konzisztens személyiség kialakulasat. Horatius
soha nem mondott semmi olyat, hogy mas dolgod
sincs, mint hogy ,,minden éranak leszakaszd viragjat",
i O inkabb valami olyasmit (izen, hogy ha mar termesz-

tettél magadnak viragot, talald meg minden 6réban a
lehet6séget, hogy élvezzed. Es ez az ellenkezdje annak,
I ami egyre inkabb korllvesz benntinket.
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