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FOJTIK JÁNOS

A marketing jelentéseiről

Bevezetés

A marketing szót sokan és sokfélekép­
pen próbálták már magyarra fordítani, 
meglepően kevés sikerrel. A hétköz­
napi és ezért komikusán ügyetlen „pi­
acolás” nem kaphatott polgárjogot a 
komoly kifejezések között annak elle­
nére, hogy a mezőgazdasági piaci ter­
melésre vonatkozóan Tomcsányi Pál 
kimutatta a szóhasználat autentikus 
voltát. (Tomcsányi 1973) Számos 
egyéb megoldási kísérletről pedig -  a 
piackutatástól a piacszervezésig -  sor­
ra kiderült vagy az, hogy félreértésből 
fakadnak, vagy, hogy a szerző pilla­
natnyi érdeklődését tükrözik, a legjobb 
esetben pedig, hogy tartalmaznak va­
lamennyit a marketing valóságos je ­
lentéséből, de korántsem az egészet. A 
marketing valóságos tartalma szem­
pontjából különösen szerencsétlen, de 
mind a mai napig igen gyakori a mar­
keting azonosítása az értékesítéssel -  
akárcsak közvetve is.

A fordítási probléma nem technikai 
természetű. Nem arról van tehát szó, 
hogy ügyetlenek, gyér szókincsűek 
azok, akik időnként megkísérlik, hogy 
a marketing szónak magyar jelentést 
találjanak. Sokkal inkább arról, hogy 
a marketing jelentése folyamatosan 
bővül és változik. Bővül, amennyiben 
értelmezési Tartománya „fizikailag” 
egyre inkább kiterjed. Nemcsak konk­
rét, megfogható árukra, jól meghatá­
rozható szolgáltatásokra vonatkoztat­
ható, hanem bármire, ami csere tárgya 
lehet (Kotier and Levy 1969, Bagozzi

1975, stb.). Változik, amennyiben ér­
telmezési tartományába újabb és újabb 
eszközök, funkciók, időhorizontok stb. 
kerülnek be, aminek folytán a marke­
ting jelentése az évtizedek során meg­
többszöröződött. Ma a marketing szó 
egyaránt alkalmazható egy éjjel-nap­
pal nyitva tartó bolt megállító táblájá­
nak, és egy, a magyar export értékének 
többszörösét realizáló multinacionális 
konszern piaci stratégiájának a jelölé­
sére.

Definíciós problémák

Aki beleolvasott már két marketing­
könyvbe, az szinte biztosan ismeri a 
marketingnek legalább két meghatáro­
zását -  de valószínűleg inkább többet. 
Mintha a marketing-szakírók kedvenc 
fogalmazási gyakorlata a definícióal­
kotás lenne; s ez a ma is fennálló hely­
zet nemcsak fogalmi zavart, zavaro­
dottságot sugall, ami -  ha így van -

önmagában is eléggé helytelen, hiszen 
nem orientálja, hanem félrevezeti a 
gyakorló piaci résztvevőket; de leg­
alább ugyanekkora probléma, hogy 
nem használ a marketing tudományos 
megítélésének se.

Maga a szakmai orákulumnak elfo­
gadott Amerikai Marketingszövetség 
is több kísérletet tett már a marketing 
meghatározására. Nem érdektelen 
idézni kettőt: Az 1948-as szövegválto­
zat (The performance of business ac­
tivities directed toward, and incident 
to, the flow of goods and services from 
producer to consumer or user) és az 
1985-ben elfogadott meghatározás 
(Marketing is the process of planning 
and executing the conception, pricing, 
promotion and distribution of ideas, 
goods and services to create exchanges 
that satisfy individual and organiza­
tional objectives.) különbségei alapjá­
ban véve jól tükrözik a marketingfel­
fogásban végbement változásokat. 
Nincs ma már szó arról, hogy a mar-

A marketing jelentése állandó változásban van, ami nemcsak 
a környezet folyamatos változásaira vezethető vissza, hanem a 
marketing fogalmának állandó bővülésére és értelmezési tar­
tományának kiterjedésére is. A marketing alapjelentésének 
fennmaradása mellett a sokféle és egymástól erősen eltérő 
tartalmú szóhasználat az eddiginél is jobban veszélyezteti a 
marketing többé-kevésbé egységes értelmezését.
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keting kizárólag az üzleti világban al­
kalmazható kategória lenne, és háttér­
be látszik szorulni a marketing eredeti 
-m a talán azt kellene mondanunk: szű­
kén vett -  értelme, a piacra vitel, a 
piacon való létezés („the flow of goods 
and services”).

A marketing értelmezéséhez 
-  a jelentésmódosulások

Kétségtelen ugyanakkor, hogy a mar­
ketingnek megvan a maga alapjelenté­
se, amire azután a különféle sajátossá­
gok mintegy „rárakódnak”; ez az, amit 
„ki lehet érezni a szövegkörnyezet­
ből”. Az alapjelentés tehát a „piacra 
vitel” valamilyen értelemben, és az ér­
telmezés konkretizálja az alapjelentést, 
amennyiben meghatározza a termék­
piac vonatkoztatási rendszert, a mar­
keting alanyát, az értelmezés „szintjét” 
és ebből következően a módszerbeli 
kontextust is. Észre kell vennünk, hogy 
a marketing már ebben a megközelí­
tésben is eredendően több az értékesí­
tésnél -  lehetséges azonban, hogy a 
bevett szokást meghazudtolva elvileg 
is más. Ez a lehetőség abból adódik, 
hogy eladni jellemzően csak azt lehet, 
ami rendelkezésünkre áll.

A piacra vitel azonban tartalmazza 
(még ha esetleg csak annyira is, 
amennyire „kiérződik belőle”) a piac­
teremtés lehetőségét is. (Azt állítják 
gyakran, hogy a jó kereskedő tudja, 
mit kíván tőle a vevője, és ennek meg­
felelően állítja össze a rendelésállomá­
nyát. Helyesebb lenne pedig azt mon­
dani, hogy jó kereskedő az, aki olyan 
ügyesen manipulálja az érdeklődőt, 
hogy az vásárlóvá válik. A célszerű 
rendelésállomány és a mértéktartó 
készletszint a jó üzletembert, a racio­
nális gazdálkodót jellemzi, a jó piac­
ismeret, a vevői várakozások ismere­
te vagy megérzése pedig marketing­
tulajdonság, és ennyiben a jó keres­
kedő marketinges is.)

A fenti okfejtés mögött termé­
szetesen nemcsak az a személyesnek 
tűnő probléma áll, hogy (például ma­
gyarul) nagyon nehéz egészen ponto­
san szavakba önteni egy gondolatot, 
hanem az az általános nehézség is, ami 
a marketing jelentésbeli differenciáló­

dásának, többrétegűvé válásának a kö­
vetkezménye. Ugyanazt a kifejezést 
vagyunk kénytelenek használni egé­
szen eltérő, össze nem mérhető jelen­
ségekre.

Az eredeti jelentés

A marketingtörténet tanulmányozása 
során arra a korántsem meglepő ösz- 
szefüggésre bukkanhatunk, hogy a 
marketing kialakulásának periódusá­
ban az akkor marketingnek nevezett 
jelenség arra a kérdésre kereste a vá­
laszt: milyen úton és milyen módon 
juthatnak el a legcélszerűbben (értsd: 
leghatékonyabban) a termékek a fo­
gyasztóhoz. (Ugyanerről magyarul 
Hoffmanné (1990): 26. s a t. old.) Azt 
is mondhatjuk, hogy a marketing első 
értelmezésében a szó szerint vett „pi­
acra vitel” képezte a megoldandó 
problémát, a marketing jelentése, meg­
jelenési formája és értelmezési tarto­
mánya tehát a disztribúciós rendszer 
volt. (Azt talán illene tudni, de mivel 
bennünket nem érint túlzottan közel­
ről, hajlamosak vagyunk megfeledkez­
ni róla, hogy az egész problémakör 
ebben a formában a nagyjából száz 
évvel ezelőtti amerikai mezőgazdaság­
ban merült fel, és a marketing törté­
netének a könyvekben általában rövi­
den ismertetett „megközelítései a ter­
mékekről, az intézményekről és a funk­
ciókról” agrárpiaci ihletésűek.) Na­
gyon is érthető, hogy az ilyen módon 
értelmezett marketing kényelmes meg­
oldást kínált az iparvállalatok számára 
is.

A vállalati marketing

Nem szabad szem elől tévesztenünk, 
hogy a vállalati marketing eredendő­
en, azaz kezdettől fogva a modern ipari 
nagyszervezetek piaci problémáinak a 
megoldását célozta.

A marketing mindmáig javarészt ar­
ról szól, hogy milyen piaci kérdésekre 
miféle eszközök, módszerek, szervezeti 
megoldások, elgondolások és elvek se­
gítségével tudtak-tudnak az ipari nagy- 
szervezetek válaszolni,s akkor egyben 
a marketing értelmezésének néhány

„szintjét” is megjelöltük. A tisztázat­
lanságok nagyon jelentős része para­
dox módon abból fakad, hogy a fenti 
általános megközelítés igaz volt 70 év­
vel ezelőtt is, 30 évvel ezelőtt is, és 
ma is igaz -  csak az üzleti szervezetek 
környezete, következésképpen a tág 
értelemben vett (de elsősorban piaci­
nak tartott) szervezeti alkalmazkodás 
változott meg azóta többször is. („Ami­
kor marketing managementről beszé­
lünk nagy, divíziókból álló, funkcio­
nális szervezetekre gondolunk -  ami­
lyeneket a szervezeti sémák boxai és 
nyilai írnak le. A nagy, bürokratikus, 
hierarchizált szervezet ... a gazdasági 
fejlődés motorja több mint egy évszá­
zada.” -  Webster 1992: 3.)

Ugyanakkor a napjainkban létező 
modern, nagyméretű üzleti szerveze­
tek nemzetköziek, többnyire erősen 
diverzifikáltak, és a legkomolyabb 
versenytársakat is erős, együttműkö­
désre kényszerítő szálak köt(het)ik 
össze. A szervezetek közötti éles ha­
tárok olykor szinte paradox helyze­
teket kialakítva szűnnek meg, koráb­
ban egyértelmű kategóriák összeza­
varodni látszanak.

A szakértők szükségesnek látják 
az alapok újratárgyalását, rendre elő­
kerülnek a marketingorientáció kér­
dései (Rekettye and Gupta 1995, Sha­
piro 1988), a marketing megújításá­
ról írnak (Brookes 1988, Gummesson 
1988 és sokan mások). A nagy mul­
tinacionális konglomerátumok szá­
mára az együttműködés^ a partnerség 
egyre nélkülözhetetlenebb ahhoz, 
hogy a (ki tudja, milyen hosszú távon 
tekintett) piaci versenyben előnyhöz 
juthassanak.

A marketing stratégiai irányzata 
már megtanított bennünket arra, hogy 
komolyan szétválasszuk a marketing 
egyes, a gyakorlat számára fontos je­
lentéstartományait attól függően, hogy 
az egész vállalatról, egyes stratégiai 
üzleti egységekről vagy az operatív 
végrehajtás szintjéről beszélünk-e, 
mert különben jóvátehetetlenül eltéve­
dünk a fogalmi dzsungelben. (Kotier 
1991, Shapiro 1988 stb.) Egy lehető­
ség, hogy a marketinget egyrészt mint 
vállalati kultúrát értelmezzük, vagyis 
azoknak az értékeknek, elvárásoknak 
és várakozásoknak a summázatát,
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amelyekből egy konszern „világképe”, 
cégfilozófiája levezethető, és amelyek­
re a vállalati küldetést alapozni lehet; 
másrészt mint egy-egy üzletág straté­
giáját fogjuk fel, ahol a lényeg a szeg­
mentáció, a célpiac-képzés és a pozi­
cionálás, vagyis annak meghatározása, 
hogy miképpen, milyen „stílusban” és 
milyen módszerekkel versenyez a vál­
lalat a kiválasztott piac(ok)on; harmad- 
sorban pedig, az operatív szinten a 
marketing mix (a 4P) elemeire épülő 
taktikai variációk megvalósítása a fel­
adat. (Webster 1992)

A fentieket jól értelmezhető tarta­
lommal megtölteni nem könnyű, ha vi­
szont sikerül, akkor adódik a logikus 
következtetés: a kapcsolati (relations­
hip) marketing elterjedése lényegében 
azt jelenti, hogy az üzleti nagyszerve­
zetek a stratégiai jellegű piaci problé­
máikat egyre kevésbé piaci eszközök 
segítségével oldják meg. Előtérbe ke­
rülnek a nem-piaci természetű megál­
lapodások (negotiation marketing) .be­
leértve a kormányokkal folytatott tár­
gyalásokat és a velük való megegye­
zéseket is. Az ötödik és hatodik „P”, 
a politics és a power Kotier szerint 
azokban az esetekben alkalmazható, 
amikor a cég problémája a piacra való 
bekerülés, nem pedig a piaci hatékony­
ság. Például az elzárt piacokra (blocked 
markets) való bejutás érdekében alkal­
mazott megoldásokat -  amelyeket a 
negotiation marketing körébe utaltunk 
-  nevezi a szerző megamarketingnek. 
(Kotier 1986) Mindenki által ismert 
példái ennek Magyarországon a Suzu­
ki, az Opel vagy a Ford beruházásai, 
de mást is lehetne említeni. Ha pedig 
az ilyen természetű megállapodásokat 
is a marketing egyik válfajának tekint­
jük, akkor kénytelenek vagyunk elgon­
dolkodni azon, hogy a hetvenes évek 
hosszú vitáiban világra hozott és a mar­
keting „elméleti 'alapjának” tekintett 
tranzakciós elv mennyire tartható. Úgy 
tetszik: ebben az összefüggésben nem 
áll meg, hogy marketing ott van, ahol 
csere van. A kapcsolati marketing mö­
gött álló érdekközösség nem a cserén 
alapul, és végképpen nem az izolált 
cserén.

A marketing joggal viharosnak is 
nevezhető diffúziója miatt azonban 
nemcsak az üzleti élet különböző te­

rületei (a kisvállalatoktól a szolgálta­
tókon át az egyes ipari szektorokig) 
tartanak igényt arra, hogy „önálló” 
marketingjük legyen (csak a játék ked­
véért, melyik a helyes: építőipari mar­
keting, vagy marketing az építőipar­
ban; és a project marketing mennyire 
azonos a fővállalkozói marketinggel? 
-  a kérdéseket hosszan lehetne sorj áz­
tatni), hanem a not-for-profit és a non­
profit szervezetek is. Egészen nyilván­
való, hogy miközben a marketing ko­
rábban említett alapjelentése állandó, 
a sajátosságok egészen különleges ér­
telmezéseket kényszerítenek ki az 
elemzőből és kényszerítenek bele a 
marketingbe.

Aggályos, hogy a marketing hama­
rosan olyan gyűjtőszó lesz, aminek 
nem lesz saját jelentése. Annyi min­
dent jelent egyszerre, hogy már semmit 
sem jelent egyértelműen. Félő, hogy 
alany helyett a marketing egyre inkább 
jelzővé válik.

Szervezetek a disztribúciós 
rendszerben

A marketingtörténet tanúsága szerint a 
modern marketing kialakulásának pe­
riódusában az akkor marketingnek ne­
vezett jelenség arra a kérdésre kereste 
a választ, hogy milyen úton és milyen 
módon juthatnak el a legcélszerűbben 
(értsd: leghatékonyabban) a termékek 
a fogyasztóhoz. (Hoffmanné 1990:26- 
27.) Azt is mondhatjuk, hogy az első 
modern marketingértelmezésben a szó 
szerint vett „piacra vitel’’ képezte a 
megoldandó problémát, a marketing 
megjelenési formája és értelmezési tar­
tománya tehát a disztribúciós rendszer 
volt.

A  disztribúciós rendszer két részből 
áll (Mailen 1977 és mások):

•  az egyik a marketingcsatorna, amit 
neveznek még értékesítési útnak, ér­
tékesítési csatornának, forgalmazási 
csatornának is

•  a másik a fizikai elosztás rendszere, 
a marketinglogisztika.
A  forgalmazási rendszer a résztve­

vők közötti együttműködés kerete; ha 
tetszik, a disztribúciós rendszer ebben 
a tekintetben maga a piaci vertikum.

Az egyik, általánosságban is érdekes, 
ám igazán jól természetesen csak 
konkrét piaci körülmények között vizs­
gálható kérdés ezzel kapcsolatban az, 
hogy milyenek a résztvevők közötti vi­
szonyok. A kapcsolatok mindig alap­
vetően kétfélék lehetnek:

a) versengés, konkurencia,

b) együttműködés,

ami teljességgel érthető is, ha meggon­
doljuk, hogy a disztribúciós rend­
szernek számos, önálló érdekei alapján 
saját céljait követő résztvevője van:
•  a forgalmazási csatornában terme­

lők, exportőrök, importőrök, nagy- 
kereskedők, kiskereskedők, fogyasz­
tók (Arról mindmáig vita van az iro­
dalomban, hogy a fogyasztó résztve- 
vője-e a forgalmazási csatornának.) 
működnek (hogy csak a legnyilván­
valóbban megjelenő szereplőket so­
roljuk föl);

•  a fizikai elosztás rendszerében ter­
melők, szállítmányozók, fuvarozók, 
közraktárak, forgalmazók raktárai, 
eladóterek tulajdonosai végzik tevé­
kenységüket.
Számos tényező függvénye, hogy 

milyen a konkurencia és az együttmű­
ködés aránya a disztribúciós rend­
szerben. Ha nem akarunk túlságosan 
mélyen belemenni a részletekbe, akkor 
azt mondhatjuk, hogy az erőviszonyok, 
a forgalmazási rendszert alkotó szer­
vezetek céljai és e két tényező folyo­
mányaképpen a viselkedésük szabják 
meg nagy vonalakban az arányokat. 
(Törzsök 1990: 58-62.)

Az értékesítési 
csatorna-koncepció

Amint a marketing jelentésének fő tar­
talma az ipari nagyszervezetek piaci 
problémáinak a megoldására irányuló 
törekvés lett, módosult az elosztási 
rendszer jelentősége is az immár vál­
lalati marketingben. Nyilvánvaló, 
hogy a szóhasználat megváltozása a 
felfogásbeli, értékelésbeli változáso­
kat is tükrözte.

Attól fogva a forgalmazás a megol­
dandó marketingproblémáknak „csak” 
egyik nagyon jelentős körét adja, alap­
vetően és leggyakrabban a termelővál­
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lalatok nézőpontjából vizsgálva, s dön­
tően arra a kérdésre kihegyezve, hogy 
a termelők milyen megoldásokat alkal­
mazzanak az értékesítési csatornában 
való működést illetően. (Bauer és Be- 
rács (1992) könyvük 191-192. oldalán 
ugyancsak hosszan magyarázzák, 
hogy a lehetséges értelmezések közül 
milyen megfontolások alapján válasz­
tottak -  bár, nézetem szerint kissé kon­
zerválván, szűkre szabva az értelme­
zési tartományt.) A két világháború kö­
zötti évektől kezdve uralkodó szemlé­
let tehát nem az egész rendszer minél 
jobb működésével foglalkozik, hanem 
azzal, hogy az egyes résztvevők -  jel­
lemzően a termelő vállalatok -  mikép­
pen működhetnek a leginkább eredmé­
nyesen (értsd: profitábilisabban) az ér­
tékesítési rendszerben.

Attól kezdve, hogy az egész 
„összeállt” valamilyen rendszerré, be­
szélhetünk az iparvállalatok értékesí­
tési-csatorna politikájáról. A termelő­
vállalati csatornapolitikákat évtizede­
kig a kifejezetten egoisztikus viselke­
désre törekvő stratégiák jellemezték. 
Az ipari nagyszervezetek sokáig nem 
látszottak tudomást venni arról, hogy 
az értékesítési rendszerek nemcsak 
technikai, funkcionális, hanem együtt­
működési rendszerek is.

Összefoglalóan azt is mondhatjuk, 
hogy a verseny erőltetésére koncentrá­
ló hatékonyságnövelés dominált a 
megegyezésen alapuló, az együttmű­
ködést előtérbe helyező stratégiákkal 
szemben. Aminek okát elsősorban ab­
ban kereshetjük, hogy a vállalati me­
nedzserek számára a piaci hatalom leg­
könnyebben a minél nagyobb piaci ré­
szesedésben volt megragadható. Kö­
vetkezésképpen a vállalati piaci stra­
tégiák a piaci részesedés közvetlen nö­
velésére irányultak elsősorban, ami pe­
dig csak a versenytársak rovására kép­
zelhető el abban az esetben, ha a piaci 
potenciál növekedése egyre lassuló 
ütemet mutat.

A piaci teljesítmény „megragadásá­
ban” jó eszköz az uralt értékesítési csa­
torna. A dominancia -  mint az életben 
mindenütt -  sokféleképpen érhető el, 
a nyílt, agresszív uralomtól a szövevé­
nyes megegyezési rendszerek követ­
keztében kialakuló magasabb szava­
zati arányon alapuló meghatározó sze­

repig. Az értékesítési csatornák irodal­
ma részletesen leírja a csatomaszerve- 
zési megoldásokat, és elmagyarázza a 
háttérben rejlő tényezőket is. (Gaski 
1984, Stern and El-Ansary 1988) A 
stratégia szó használata nem véletlen, 
és indokolt azokra az időkre is, amikor 
a „stratégiai marketing” fogalma még 
nem volt ismeretes. Az iparvállalatok 
vezetői ugyanis nagyon hamar konsta­
tálták, hogy a termékekre és a ter­
mékstruktúrákra irányuló döntések 
mellett az értékesítési csatornára vo­
natkozó döntések a stratégiai jellegűek 
és jelentőségűek.

Az elmúlt évtizedekben a marke­
tingben végbement számos lényeges 
(értelmezésbeli és egyéb) változás 
folytán a marketingfelfogás a disztri­
búciót illetően is jelentős változáson 
ment át.

Marketingcsatorna, 
vertikális marketingrendszer

Az egyik jellemző változás, hogy ismét 
előtérbe került az egész is; a hetvenes 
évek közepétől mindinkább elfogadot­
tá vált az a koncepció, ami disztribú­
ciós rendszer helyett vertikális marke­
tingrendszerről beszél. (Johnston and 
Lawrence 1988)

A változás lényegbevágó. A diszt­
ribúciós rendszernek mint egésznek az 
elemzése általában „kívülről”, külső, 
elsősorban makrogazdasági szempon­
tok szerint történik (a vizsgálódás 
mondjuk az elosztási rendszer társada­
lmi költségeire irányul). A tradicioná­
lis értékesítési-csatorna koncepció 
egy-egy -  elsősorban termelő -  vállalat 
szempontjainak, céljainak és viselke­
dési mechanizmusainak függvényében 
foglalkozik az értékesítési út jelensé­
geivel. A marketingcsatoma-koncep- 
ció mintegy „belülről”, és elsősorban 
a megegyezések, a kapcsolatok lehe­
tőségei felől építi fel egy-egy szervezet 
sikeres szereplését a csatornában, s ez­
által, éppen a megegyezések révén az 
egész marketingcsatorna optimálishoz 
közelítő működése irányába is hat. „A 
disztribúció akkor működik hatéko­
nyan, ha az abban résztvevők egységes 
rendszert alkotnak és harmonikusan 
együttműködve a célpiac által elvárt

szolgáltatási teljesítményt nyújtják.” 
(Rekettye 1994: 237.)

A kérdés voltaképpen a forgalma­
zási csatorna szervezettsége, amit a 
szakirodalom a csatornán belüli erővi­
szonyokkal összefüggésben szokott 
tárgyalni.

„Irányítottság szerint az értékesítési 
csatorna négy típusát lehet megkülön­
böztetni:

•  demokratikus az értékesítési út, ha 
az egyik résztvevő „segíti” a többi­
eket abban, hogy egyetértve együtt­
működjenek;

•  autokratikus értékesítési úton a 
„csatornavezető” kényszeríti a töb­
bieket az együttműködésre;

•  anarchikus értékesítési úton nincs a 
vertikumnak marketingvezetője. 
Ilyenek azok a hagyományos értéke­
sítési utak, amelyeket normál alku­
kapcsolatban hoznak létre;

•  ad hoc értékesítési út esetén az ér­
tékesítési út üzletről üzletre változik, 
a disztribúciós rendszer résztvevői 
között semmiféle szervezett vagy ha­
gyományokon alapuló, tartós együtt­
működés nincs.”
(Törzsök 1990: 60.)
Eltekintve most attól az egyébként 

nem jelentéktelen különbségtől, ami 
aközött van, hogy ad hoc értékesítési 
csatornát kreál egy „channel leader” 
meghatározott cél elérése érdekében, 
vagy pedig adott értékesítési csatorna 
tagjai között vannak ad hoc kapcsola­
tok, megállapíthatjuk: az említett négy 
típus közül az első kettő tekinthető 
szervezett disztribúciós rendszernek, s 
ezek a formációk kínálnak lehetőséget 
a szervezettség magasabb szintjének 
elérésére, a vertikális marketingrend­
szer megvalósítására. A vertikális mar­
ketingrendszerben a kooperatív ele­
mek dominanciáját igyekeznek meg­
valósítani a résztvevők, annak biztos 
tudatában is, hogy közöttük jelenté­
keny konkurencia létezik.

Ne gondoljuk azonban, hogy ilyes­
fajta bonyolult rendszerek összehango­
lása konfliktusok nélkül lehetséges. A 
forgalmazásban résztvevő gazdasági 
szereplők tevékenységéről az elméleti 
művek általában úgy írnak, mint vala­
miféle kölcsönös előnyöket biztosító 
megállapodások résztvevőiről. Az iro­



30 MARKETING -  MINEK NEVEZZELEK? M&M

dalom ugyanakkor arra is felhívja a 
figyelmet, hogy a többcsatornás rend­
szerek az elmúlt években nagyon gyak­
ran nem működtek az eredeti elgondo­
lásoknak megfelelően.

A gyártók többnyire arra panasz­
kodtak, hogy az egyébként rendszerint 
többféle cikkel foglalkozó viszontela­
dók nem értenek az általuk gyártott 
termékhez, s így ők háttérbe szorulnak 
a versenytársakkal szemben. A keres­
kedők viszont általában hiányolják a 
támogatást.

Általánosságban azt lehet mondani, 
hogy az együttműködést konfliktusok 
szakítják meg. A lehetséges következ­
mény: összezavart vevő, visszaeső for­
galom és piaci részesedés, romló ver­
senyhelyzet.

A forgalmazás helye (place), 
forgalmazási csatorna 
(distribution channel) 
vagy valami más?

A jövőt minden esetre a globalizáció 
fogja meghatározni, a szervezetfejlő­
dést illetően is; minden jel szerint új­
rarajzolja a szervezeti határokat. A glo­
bális vállalat Miles és Snow (1984) 
megfogalmazásában „világméretű vál­
lalkozás, ott vásárolja a nyersanyagot, 
ahol a legolcsóbb, ott termel, ahol a 
legalacsonyabbak a költségek és bár­
hol elad, ahol elég magasak az árak.” 
A hálózati elv alapján működő szerve­
zetek egyre nagyobb mértékű és jelen­
tőségű terjedését, valamint a nagy szer­
vezetek stratégiai üzleti viselkedését 
szem előtt tartva aligha várhatunk 
mást, mint a kapcsolati marketing le­
hetőségeinek és jelentőségének továb­
bi bővülését, minthogy általa teremt­
hető összeköttetés a marketing egy­
mástól elszakadt értelmezési szintjei 
között a konglomerátumok szerveze­
tén belül, és a marketingrendszerben 
ténykedő különféle szervezetek cél­
rendszerei és viselkedésbeli szabályos­
ságai között egyaránt.

Achrol (1991) a „szervezeten-túli” 
vállalatoknak (transorganizational 
firms) két változatát különbözteti meg.

Az egyik a „marketing-csere alapú 
vállalat” (marketing exchange com­
pany), amely a fogyasztók és a piacok

köré szerveződik és úgy kell elképzel­
ni, mint egy nagy marketing informá­
ciós rendszert.

Stratégiai lényegét tekintve a leg­
helyesebb lenne marketing-informáci- 
óhálózati vállalatnak nevezni. A piaci 
információs hálózat minősége az ilyen 
vállalat koordináló erejének a fő for­
rása; az ilyen vállalat akkor tud sikeres 
lenni, ha mint „kvázipiac” (quasimar- 
ket) működik. Nem különösebben ér­
dekeltek a vertikális integrációban -  
mivel igyekeznek elkerülni a rugalmat­
lanságot; a sikert inkább a horizontális 
integrációban keresik -  és, a jelenlegi 
általános gyakorlattal ellentétben, 
olyan funkciókat integrálnak többé 
vagy kevésbé, mint a reklám vagy a 
marketingkutatás.

A másik a „marketing-koalíció ala­
pú” vállalat (marketing coalition com­
pany). „Ha az előző ’kvázipiac’, akkor 
ez ’kváziszervezet’. A marketing-cse­
rével ellentétben a koalíció a gazdasági 
szövetségek formalizált és stabil kvá­
ziszervezeti kereteit alakítja ki. A szö­
vetséget alkotó vállalatok egy adott 
iparágban a termék vagy a termelési 
technológia bizonyos aspektusa tekin­
tetében erősen specializált erőforrás­
központok. A központi szervezet (fo­
cal organization) összes vagy legtöbb 
funkcionális igényét a különféle terü­
letekre specializált szövetséges válla­
latok elégítik ki. A marketing-koalí- 
ció-vállalatnak nagyon szoros kapcso­
latokat kell kialakítania funkcionális 
egységei között a rendszer rugalmas­
ságának fenntartása érdekében.” (Ach­
rol 1991: 85.)

Mindez természetesen nem halvá­
nyítja el a hagyományos vevő-eladó 
kapcsolatok optimalizálására irányuló 
közös érdekeltséget.
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