ENGLER JOZSEF

Gondolatok a jovorol —

10 téetelben

Rengeteg kilénbdz6 okos (vagy annak vélt) magya-
razatot talalhatunk a marketingfogalomkérére, je-
lentéségére, jovbjére vonatkozéan. A neki tetsz6 va-
laszokat természetesen mindenki magafogalmazza
meg; az alabbiakat inkdbb csak gondolatébresztének
szanom.

1. Tétel

A marketing szinte mar unalomig definialt fogalom -
lassan mar nalunk is. (Egy Ujabb technika, vagy felis-
merés hosszu idén at ad lehetdséget a tudomanyos
elemzésekre, a mea culpazasra és az Ujrafogalmaza-
sokra. A lényeg - mint oly sokszor - mégsem ebben
all.) Altalanosan elfogadott, hogy a marketing: egy-
részt szemléletmod, méasrészt sajatos eljarasok, techni-
kak dsszessége. Az egyszer(iség kedvéért nevezzik
most az érvényesulilés m(vészetének.

Ebben a megfogalmazasban nyilvanvalé: marke-
ting mindig volt, van - és lesz is. Régen nem hivtak
marketingnek, s6t: egyaltalan nem hivtak sehogyan
sem. Eppen csak csinaltak, olyan formaban és olyan
eszkozokkel, ahogy az adott gazdasagi-tarsadalmi ko-
rilmények engedték és kovetelték. Néhany évtizede
azutan rajottek, hogy van ilyen. Ahogy ,,tagult a vi-
lag", felfedezték a tdmegtermelés lehet6ségét és rajot-
tek: hasznos, még sokszor sziikség lesz ra. Minél tu-
datosabban csinaljak, annal hasznosabb lehet. Marke-
ting: anno igy nevezték el, valészin(ileg hosszu ideig
ezen a néven létezik tovabb, azutan majd kreativ Gji-
tas cimén Gjrakeresztelik.

A marketing formai része, tartalma a korral valtozik;
célja, Iényege azonban stabil: sajat célok érdekében segi-
teni az érvényestuilést, befolyasolni a kdrnyezetet, elése-
giteni a bels6 felkészilést. A leg6sibb az egyén ,,marke-
tingje". Az embert alaptermészete és kdrnyezete akarat-
lanul is versenyre determindlja. Gy6z, vagy legydzetik;
dolgoztat, vagy dolgozik; kiszolgaljak, vagy 6 szolgal ki
masokat; neki lesz, vagy masok veszik el az 6vét; 6 lesz-

e biztonsagban és fennmarad, vagy az 6 biztonsaga ré-
vén masok maradnak fenn... EInagyolt fogalmazas -
mégis: az 6si mozgatorugok ebben talalhatok.

Mar a versenyben maradasért is érvényestilni kell
tudni: a sajat akaratot valamilyen (éppen aktudlisan
hatékony) forméaban kell ,,rakényszeriteni" a kérnye-
zetre. A bunkosbot érvei a ,,civilizalt tarsadalomban”
mar elavultak. Mostani mddszereink sokkal kifino-
multabbak: szép széval, érzelmekre hatéan, logikusan
érvelve, kényszerrel, hatalmi erével, er8szakkal - a le-
het6ségek mindenki szamara j6l ismertek. Ez mér a
belsd felkeszuilés, eszkdzvalasztas kérdése. A végso cél
mindig a megcélzott kdrnyezet déntéseinek és csele-
kedeteinek manipulalasa sajat céljaink érdekében.

2. tétel

Mostanaban sokszor hallani: az emberség, egymas se-
gitése, az adott sz6 romantikéaja és becsulete altalano-
san hanyatléban van. (Eredend6 rakfene, naponta ta-
lalkozhatunk vele.) Az ok taldn abban keresendd,
hogy mar nem az elszigetelt kisk6zdsségek egyedei
védik egymast a fennmaradasért. Vagyunk a Foldon
éppen elegen. Egyre gyorsabb informaciéaramlas mel-
lett egyre komplikaltabb kapcsolatok épilnek kozot-
tank. Sikerdlt elérni odaig, hogy mind intenzivebben
kell versenyezniink egymassal a fennmaradaseért és
annak min@ségéért is, mikdzben ezt a minéségi szin-
tet folytonosan fokozzuk. Kitagult a tér, megnétt a ver-
senyz6k szama. Nem csoda, hogy az egyre feszitet-
tebb, gyorsuld temp6 mellett a ,,nehezékeket" - érté-
kek, humanitas, etc. - sokan hajlamosak hatrahagyni.
Orddgi kor: minél tobben teszik ezt, annal tobbeknek
mutatnak él6 - és gyakran sajnos hatasos - példat. A
csabitas pedig mindig er6s, f6leg, ha a kisebb ellenal-
las felé mutat. Az egyén viselkedése értelemszer(ien
kihat kornyezetére is: eszkdzeihez, lehet8ségeihez
mérten befolyasolja, meghatdrozza annak mikodéseét.
.Ragados, sikeres" példa esetén, sok Kicsi csirdbol az
Osszedllt egész is meg fog valtozni...
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3. tétel

Az egyén szikségletei kdztudottan manipulalhatok:
van, akinél egyszer(ien a minta megadasaval, van, aki-
nél a kdrnyezet kényszerit6 erejével. Ezek a sziikség-
letek, igényszintek természetszer(ien eltérdek, tarsa-
dalmiva fejlesztettek, mi tobb: szlikségképpen mar ko-
z06sségi igényként jelentkeznek (Id.: ,,szervezeti mar-
keting", legyen az akar vallalat, akar egy telepulés,
akar egy orszag, vagy azok kombinécidi.) Az egyént
minden arra fesziti, hogy legyen képes Ujra és Ujra
megemelni igényszintjeit és ezért versenybe is szallni.
Ha eredetileg nem is lett volna igénye valamire, nem
is hallott volna rdla: sebaj, majd megismertetik vele és
valahogy majdcsak raveszik, hogy fizessen érte, hi-
szen e nélkidl nem élet az élet. Fogyasztok lettlink, hat
fogyasszunk! Ha pedig valaki ezt nem teszi kell§ in-
tenzitassal: a tarsadalom - a tébbi egyén - szemében
elbukott, jellegtelen, majdhogynem haszontalann va-
lik.

Ma azt nézik szerencsétlen csodabogéarnak, aki
megbuvé erd6ben él, nem rohan, nem kapkodva dol-
gozik, nincs autoja, tévéje, maga faragja a székét a
konyhéjaba. Altalaban ismeri a csodékat, de koszoni:

I nem kér belélik. ,,Nomad", megbolondult... hat mi-

i ért nem kell neki a technika 6sszes vivmanya, szép ci-

I vilizacionk a kulturalt tdmegeivel, a prompt informa-
ciok zuhataga, etc.? (Es titkon szinte mindenki arrol
almodozik, hogy ha legalabb egyszer az életben 6 is
igy tudna élni... de mar csak elszant kevesek teszik
ezt meg, és nem az anyagiak miatt. Egyre kevesebb a
hely, nincs hova elvonulni, a tarsadalom térvényeivel
és mintaival, elvarasaival hamar utolérné 6ket. Mar
6k a ,,deviansok", hiszen a tdomegeket totalisan és si-
keresen manipulalta a civilizacio, a tdmegtermelés, a
fogyasztdi tarsadalom.)

4, tétel

Igényeink meghatarozo része mar régdta mestersége-
sen gerjesztett. A marketingszakma egyes agai ennek
manipulalasat, illetve a tovabbi igényszintek elérésé-
hez és a profit jelentette egyéni és szervezeti bizton-
Saghoz vezet§ fejl6dést tAmogatjak. Furcsa, de érthetd
kozjatéka ennek a folyamatnak egy-egy sziikségsze-
r(iség, vagy gerjesztett igény azonnali beolvadasa a
marketing nagy folyaméba. Példak:

- az eredetileg a fogyasztast 6sztonzd, a fogyasztoi
tarsadalom kialakulasat tAmogat6 és létrehozo
marketing ,,szervezetivé" valasa /a termékrekla-
mok utan a cégimazs, a PR, Cl etc. kiemelkedése;
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/piac- és kdzvélemény-kutatas, pszicholdgiai-
attitidelemzések;

a lehet6ségek és a mozgastér szlkulésével eltér-
be hozott racionalizalasi hulldamok /logisztika,
beszerzési marketing;

az Ujabb eréforrasok felfedezésének lehet6ségei
/humanerdéforras-kezelés, placement, bels6 mar-
keting, informacids rendszerek, szolgaltatdsmar-
keting;

a piacvédelmi eszkoztar er6sddése /lobby, ming-
ségbiztositas, egészségugyi torvények, ennek ko-
zOsségi szintl érvényesulési kényszere /poli-
tikai marketing, sportmarketing, idegenforga-
lom, teleplilésmarketing, teriletfejlesztés, beru-
hézas-6sztonzés.

Ez a mozgas érthet6en az aktualis mozgasteret, a
mindenkori Uzleti-gazdasagi lehet6ségeket koveti, il-
letve igyekszik azokat meghatéarozni. Miutan pedig a
gazdasagi élet szerepl6i egymassal szoros kapcsolat-
ban és kdlcsdnhatasban allnak, altaldban az erdsebb
és tbmegesebb hatas érvényesul és kényszeriti a tobbi
teriiletet is hasonl6 szemléletmddra, technikak alkal-
mazasara. igy alakulnak at egyébként nem tipikusan
gazdasagi erejl tertletek - kultdra, sport, egészség-
Ugy, hagyomany6rzés - kényszer(ien arucikké, illetve
egyéb gazdasagi, majd kovet§ modon tarsadalmi
szandékok manipulativ marketingeszkdzévé. Véguil:
megkapva az eszkdzoket és felmutatva sajat lehet6sé-
geit - sajat gazdasagi agazatta, 6nallo marketinggel és
eszkoztarral.

5. tétel

Kulénods Kihivast jelent egy-egy marketing-eszkoz-
készlet id6szakos ,,kimerulése" (Id. az értékesitésben
a bolt - Gigynok - aruhaz - szupermarket - hipermar-
ket - DM - Ggyndk - multilevel - internet lancolat ala-
kulasat és annak okait), illetve a természetes igények
nem kivant felszinre bukkanasa (pl.: kdrnyezetvéde-
lem). Ekkor a marketingnek kotelez6en azonnal valta-
nia, reagalnia kell - s6t: feladata szerint ezeket a gaz-
dasag részére nem kivanatos mozzanatokat értelem-
szerGen illene is megel&znie, egyben kihasznalnia.
Most példaul mindenki védi a kérnyezetet. Ennyi zold
cég talan a térképre sem férne ra, pedig ez igazan nem
kivant tobbletkoltséget okozott a gazdalkoddknal. De
ha a pénz forrasa, a fogyaszté ezt kivanja, a tarsadal-
mi igények és mas, joval er6sebb szervezetek erre de-
terminalnak, nincs més hatra: j6 képet kell vagni hoz-
za, és lehet6leg a legsotétebb zddre kell festeni az
egész céget. Legaldbb papiron, ha mar annyira
muszdj... Méas kérdés, hogy mikor fognak radébben-

a piaci lehet6ségekre reagalo elemek erdsodése ¢
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' ni, hogy ez mar nem mesterséges igény: lassan ismét
a fennmaradésrol van szo.

6. tétel

A marketing egyes technikai, eszkdzei énmaguk is
részben kovetik, részben folytonosan éltetik ezt az el-
varasi - gerjesztési spiralt. Hidba szakadtak szét azon-
ban egyes agazati tertletekké (idegenforgalmi marke-
ting, bankmarketing, agrarmarketing, fogyasztoi mar-
keting), eredetik, céljaik, eszkdztdruk dont6 része
mindig azonos marad. Egymasra épilnek és egymas-
tol figgnek, egymast befolyasolva alkotnak rendszert.
Sulyponti és eljarasi megnyilvanulasaik - a vezetési mo-
dellek, az Uzleti tervek, a stratégiai-taktikai tervezés
divatja, mostansag a vizionalas - minddssze kiszolgald
technikdk: a szervezetek mandéverez6képességének
zalogai. Az 6nallo életre keltett szervezetek és szak-
mai dgak gyakran eltakarjak az eredetet és a lényeget:
az embert, az egyént, aki megalkotta 6ket és akinek
érdekeit kellene szolgélniuk. A gazdalkodasi kény-
szerfolyamatok (kisvallalkozasok, tigyndkok, szaba-
dabb-kotetlenebb munkatarsak, otthoni munkavégzés
divatja, egyénre koncentralt befolyasolas és reklam)
lassan talan visszahozzak ezt a sulypontot is.

Mindez a szakmai mozgés egyszer(ien az emberi
alaptermészet tiikroz6dése. Az egész folyamat motor-
ja az abszolut biztonsag kék madara. Eredend6en az
egyén biztonsagaé. A totalis informaciéaramlas min-
tadkat mutat, egyre Ujabb egyéni igényeket tAmaszt. Az
egyének kozosségekben, tarsadalomban élnek; az igé-
nyek tehat 0sszesitett csoportelvarassa vetilnek. Az

. Ohajtott zavartalan biztonsaghoz manapséag els6sor-
| ban pénz kell. Ongerjeszté kor: anyagias gondolko-
dasmodra készteti még azt is, aki ettél eleve idegen-

kedik. Az emberi tarsadalom szerves részévé tette a

pénzt, mert csak igy tud viszonylag civilizalt médon
maéasokat kihasznalni. A pénzen &t vezet az Gt a hata-
lomhoz, ami a megszerzett allapot védelmét és to-
vabbfejlesztését segiti. A hatalom pedig viszonylagos:
masok jonnek, ugyanezért a célért - tehat védekezni
kell ellentik, hiszen veszélyeztetik a megszerzett nyu-
galmat és biztonsagot. Azt pedig mar a rémaiak is tud-
tak: ha békét akarsz, készlilj a hdbordra. Nem szabad
csodalkozni, hogy egyes korokben nincsenek értékek
és szabalyok - a tét ott mar tdl magas. A latszat mo-
; gott jol ismerten gyilkos haboru folyik.

i
|5 7. tétel

I A marketingkulttra szerepe ebben a képben nyilvan-
valonak tinhet. Onépité mechanizmusként katalizalja

a gazdasagi - e mellett, és Gjabban egyre inkdbb - a
tarsadalmi viselkedésmaédot. Befolyasolja, formalja az
értékrendszereket, az emberi kapcsolatokat és élet-
szinvonalat. Es sajat magat, természetesen. Ezt a kul-
tarat pedig mar nem lehet elszigetelten alakitani: a
globalis kapcsolatok miatt az er6félény diktal, alkal-
mazkodni kell. Szinte mar frazis: gy kell alkalmaz-
kodni, hogy a helyi sajatossdgok fennmaradjanak,
meégis: az egész rendszer csereszabatos legyen a dik-
tatorokéval. Ez aldl az egyeduli kibavé a diktatum at-
vétele lehetne, ennek esélye pedig... csak keveseknek
adatik meg.

8. tété!

Térségink jelenleg aldott allapotban van: évtizedek
alatt leszoktattak a versenyrdél, most iszonyatos tem-
poban, a tébbnyire megszabott és kapott eszk6zok és
lehet6ségek birtokaban tanul Ujra versenyezni. Egyén
is, kdzosség is Ujra tanulja a teljesitmény els6dlegessé-
gét, és azt, hogy 6nmagaban még az sem ér semmit.
Egyszerre kell egyénben, szervezetben, rendszerben,
folyamatokban, mikddésben és fejlédésben gondol-
kodni: a tempovaltas elképesztd. De nem kizart, hogy
megoldhat6. A kérdés csak annyi: kikkel?

Amivel kezdtik: lassan mar nalunk is marketing-
fobia van kialakuléban. Mindennek a tartalmi része
azonban még megkérddjelezhetd. A helyzet ismert: a
piacot befektetdi diktadtum jellemzi, ami a marketing-
irdnyokat is meghatarozza. Amit pedig sajat erébdl,
magunknak akarunk kialakitani - alakitsuk ki sajat
er6b6l, magunknak. A fogado piac, a fogadé marke-
tingkultdra mar vérja, hol hibazunk, mire jutunk. Ha
kis szerencsénk van, nem vagyunk szdmukra annyira
fontosak, hogy komolyabban foglalkozzanak veltnk.
Legalabbis addig nem, amig valamelyest meg nem
er6sodink. Annyibol mindenképpen koénnyebb a
helyzet, hogy latjuk az elvaréast, a sablonokat, az aktu-
alis divatiranyzatokat: sok koztes l1épcs6fokot at tud-
nank ugrani. A kérdés csak annyi: kikkel?

9. tétel

A marketing oktatasa mar itthon is megszervezett,
megoldott kérdés, gbzerdvel folyik. Nem ritka azon-
ban, hogy sablonosan: sem a hallgaték, sem egyes ok-
tatok, trénerek nem latjak a téma Iényegét és felelbs-
seégét. (Arrol mar nem beszélve, hogy a szokésos di-
vathulldammal boldog-boldogtalan marketinget oktat,
csinal, fanul. Méas kérdés, ebb8l hanyan tudjak, mivel
is foglalkoznak tulajdonképpen - és féleg: minek.)
Kdzismerten sok hasznosithatd és fontos tertletet si-
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kerdlt mar szinte teljesen lejaratni a kdztudatban,
i helytelen beidegz&déssel, rossz rogzitéssel, sikertelen
és homalyos magyarazatokkal. Rengeteg intézményt
lehetne felsorolni, ahol az eszk6z6k (hellyel-kdzzel)
rendelkezésre allnak, dontési és befolyasolasi helyzet-
ben vannak mas intézményekkel, szervezetekkel, em-
berekkel kapcsolatban: szinte minden adott lenne az
aktiv, hatékony munkahoz.
Kivéve a human faktort. Az egész rendszer leg-
gyengébb pontja az, hogy a tapasztalt kollégadk mas
| viszonyokban szereztek tapasztalatot, atalini nem
akarnak, vagy mar nem képesek. A technikai elemek
ismerete 6nmagaban semmit sem jelent. A gondolko-
dasmad, a folyamatok atlatasa nélkil hasznalhatat-
i lan, vagy ami még rosszabb: az alapoktdl ronthat el
mindent. A fiatalok vagy érdektelenek, vagy nem kap-
1 nak kell§ bizonyitasi lehet8séget. F6leg a vidéki don-
tési kdzpontokat, bar nemritkdn az orszagos hatasko-
rl alapitvanyokat, allamigazgatasi szervezeteket is jel-
lemzi a rosszul felkésziilt, tehetségtelen, vagy indo-
lens, szinte kizardlag sajat érdeket képvisel§ vezet6k
jelenléte. Ok nem tudnak, vagy nem akarnak haté-
kony munkat végezni - masokat pedig nemritkan
nem hagynak. A személyes kapcsolatok befolyasa az
egekig ér, a palyazatok megfogalmazasa, a munkak
kiosztasa, a szakmai feltgyelet kiviilallok szamara né-
ha érthetetlen médon toérténik. A nyugati képviseletek
marketingmunkaja kdzpontositott és igen zart - mas
kérdés, hogy mennyire érdek( 6ket az egész. A meg-
hatarozé cégek, a multik, a nagyvallalatok szamara
1 kis piac vagyunk, inkdbb a hattérkapacitast toltjik be.
I A megrendelt és neves cégek altal elvégzett marketing
I elemzések, felmérések mind&sége idénként egészen
borzalmas. Nem baj, hiszen elfogadjak, nem foglal-
koznak vele. Csakhogy részben 6k lennének a marke-
tingkultdra szakmai letéteményesei, a legfébb gyakor-
lati befolyasoldk. Eredmény: a meglévd szakmai-szak-
ért6i szinvonal is sullyed. Miért is emelkedne - van
értelme, megkdvetelik az ellenkezgjét? Aki valoban
megkovetelné, 6ril, hogy még versenyben van. Soka-
ig lehetne sorolni Tiborc panaszait...

Zaré tétel

Végs6 soron akkor mi varhaté? Varhaté egyaltalan va-
I lami? Természetesen igen. Az el6z6ekben nem vélet-
lendl vazoltuk fel az alapdsszefiiggéseket, motivumo-
kat. Jelen allapotban még helyezkedés folyik, t6kefel-
halmozas, pozicionalds, Gjabb és Gjabb marketingte-
ruletek aktiv bekapcsolodasa a gazdasagi életbe. Ha a
gazdasag és ezen keresztil a tarsadalom egy relativ
stabil min6ségi szinten bedll, a szakmai mindség is
j el6térbe kerdl, dsszeall és stabilizalodik a ,,marketing-
I kultdra", ez teljesen nyilvanvald. Az ehhez vezetd Gt
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azonban azt a veszélyt rejti magéaban, hogy a rosszul
rogzult 6sszefiiggések, a nem folyamatszemlélet( és
kapcsolatelvh munkamodszerek végleges elterjedése
hatalmas veszteségeket okoz helyi és orszagos szinten
egyarant. Nem csak a kdzvetlentl jelentkezé veszte-
ségekben, vagy a felesleges kiadasokban: féleg a koz-
vetett ,kultdraépitésen” keresztill. Ezzel egyuttal a
hazai szakmai potencidlt is semlegesiteni lehet, hosz-
szU tavon stabilizalva a kilféldiek szakért6inkbe ve-
tett bizalmatlansagét és a mai korrupciot.

Megfelel§ embert a megfeleld helyre, fejlesszik a
vidéket, tudast a koponydakba - régi, elavult szloge-
nek, pedig ezen fog mulni a marketing jovéje is. Az
egyes kiskulturak, kulturkorok dsszeolvadasat lehet
gyorsitani, ergltetni - de nem addig, amig azok 6nma-
gukban nem életképesek. (Mindig tisztelet a kivétel-
nek!) Altalanos recept persze nincs, hacsak az nem,
hogy ne a technika legyen az els6dleges, hanem az
Osszefliggések, a gondolkodasmaod. Szamtalanszor el-
hangzott: nem lehet adaptalni egy-az-egyben semmit.
En ennél tovabb megyek: az egyedi elvarasokat, igé-
nyeket csak a mintak és a fogadd kdrnyezet ismereté-
ben kialakitott, teljesen egyedi eszkdztarral lehet si-
kerre vinni, érvényesitetni.

Mindezzel nem kivantam részletezni, milyen tren-
dek, agazatok, milyen szakmai csatornak fejl6dése
varhato a kozeljov6ben; az 6sszefliggéseket, az alap-
motivumokat akartam réviden - és a teljesség igénye
nélkal - bemutatni. Kicsit végiggondolva mindezt, a
marketing jov6je, a sajat marketingmunka célja és Ié-
nyege 6dnmagatdl is vildgosan kirajzolodhat a szakem-
berek szeme el6tt.

i

Szerzénk Uigyvezet6 igazgatd, ENCOM Kit.



