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FOJTIK JANOS

A marketing jelentéseirol

Bevezetés

A marketing sz6t sokan és sokfélekép-
pen prdbaltdk mar magyarra forditani,
meglep&en kevés sikerrel. A hétkoz-
napi és ezért komikuséan ugyetlen ,,pi-
acolas” nem kaphatott polgarjogot a
komoly kifejezések kozott annak elle-
nére, hogy a mez6gazdasagi piaci ter-
melésre vonatkoz6an Tomcsanyi Pal
kimutatta a szohasznalat autentikus
voltat. (Tomcsanyi 1973) Szamos
egyéb megoldasi kisérletr6l pedig - a
piackutatastol a piacszervezésig - sor-
ra kiderult vagy az, hogy félreértéshél
fakadnak, vagy, hogy a szerz6 pilla-
natnyi érdekl6dését tiikrozik, a legjobb
esetben pedig, hogy tartalmaznak va-
lamennyit a marketing valdsagos je-
lentésébdl, de korantsem az egészet. A
marketing valdsagos tartalma szem-
pontjabol kiléndsen szerencsétlen, de
mind a mai napig igen gyakori a mar-
keting azonositasa az értékesitéssel -
akércsak kozvetve is.

A forditasi probléma nem technikai
természetli. Nem arrél van tehat szo,
hogy (gyetlenek, gyér szokincslek
azok, akik idénként megkisérlik, hogy
a marketing szonak magyar jelentést
talaljanak. Sokkal inkabb arrél, hogy
a marketing jelentése folyamatosan
bévul és valtozik. Bévul, amennyiben
értelmezési Tartoménya |, fizikailag”
egyre inkabb Kiterjed. Nemcsak konk-
rét, megfoghat6d arukra, j6I meghata-
rozhatd szolgaltatasokra vonatkoztat-
hat6, hanem barmire, ami csere targya
lehet (Kotier and Levy 1969, Bagozzi

1975, sth.). Valtozik, amennyiben ér-
telmezési tartomanyaba Ujabb és Gjabb
eszkozok, funkciok, id6horizontok stb.
kertilnek be, aminek folytdn a marke-
ting jelentése az évtizedek sordn meg-
tébbszérozédott. Ma a marketing szé
egyarant alkalmazhat6 egy éjjel-nap-
pal nyitva tart6 bolt megéllit6 tablaja-
nak, és egy, a magyar export értékének
tobbszorosét realizalé multinacionalis

sére.

Definicios problémak

Aki beleolvasott mar két marketing-
kényvbe, az szinte biztosan ismeri a
marketingnek legalabb két meghataro-
zasat - de valdszindileg inkabb tdbbet.
Mintha a marketing-szakirok kedvenc
fogalmazasi gyakorlata a definicidal-
kotas lenne; s ez a ma is fennalld hely-
zet nemcsak fogalmi zavart, zavaro-
dottsagot sugall, ami - ha igy van -

M&M

onmagaban is eléggé helytelen, hiszen
nem orientalja, hanem félrevezeti a
gyakorlo piaci résztvevbket; de leg-
alabb ugyanekkora probléma, hogy
nem hasznal a marketing tudomanyos
megitélésének se.

Maga a szakmai orakulumnak elfo-
gadott Amerikai Marketingszovetség
is tobb kisérletet tett mar a marketing
meghatarozasara. Nem  érdektelen
idézni kett6t: Az 1948-as szovegvalto-
zat (The performance of business ac-
tivities directed toward, and incident
to, the flow of goods and services from
producer to consumer or user) €s az
1985-ben elfogadott meghatarozas
(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.) kilénbségei alapja-
ban véve jol tikrozik a marketingfel-
fogasban végbement valtozasokat.
Nincs ma mar sz6 arrél, hogy a mar-

A marketing jelentése allandd valtozasban van, ami nemcsak
a kornyezet folyamatos valtozasaira vezethet6 vissza, hanem a
marketing fogalmanak allandé bévulésére és értelmezési tar-
tomanyanak Kiterjedésére is. A marketing alapjelentésének
fennmaradasa mellett a sokféle és egymastol erdsen eltérd
tartalmu széhasznalat az eddiginél is jobban veszélyezteti a
marketing tobbé-kevésbé egységes értelmezését.
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keting kizardlag az uzleti vilagban al-
kalmazhat6 kategdria lenne, és hattér-
be latszik szorulni a marketing eredeti
-ma talan azt kellene mondanunk: sz(-
kén vett - értelme, a piacra vitel, a
piacon valo létezés (,,the flow of goods
and services”).

A marketing értelmezéséhez
- ajelentésmodosulasok

Kétségtelen ugyanakkor, hogy a mar-
ketingnek megvan a maga alapjelenté-
se, amire azutan a kulonféle sajatossa-
gok mintegy ,,rarakddnak”; ez az, amit
»Ki lehet érezni a szdvegkornyezet-
bél”. Az alapjelentés tehat a ,,piacra
vitel”’valamilyen értelemben, és az ér-
telmezés konkretizalja az alapjelentést,
amennyiben meghatarozza a termék-
piac vonatkoztatasi rendszert, a mar-
keting alanyat, az értelmezés ,,szintjét”
és ebbdl kovetkezden a modszerbeli
kontextust is. Eszre kell venniink, hogy
a marketing mar ebben a megkozeli-
tésben is eredend@en tobb az értékesi-
tésnél - lehetséges azonban, hogy a
bevett szokast meghazudtolva elvileg
is mas. Ez a lehet6ség abbol adodik,
hogy eladni jellemz&en csak azt lehet,
ami rendelkezésiinkre all.

A piacra vitel azonban tartalmazza
(még ha esetleg csak annyira is,
amennyire ,,kiérz6dik bel6le”) a piac-
teremtés lehetdségét is. (Azt allitjak
gyakran, hogy a jo keresked6 tudja,
mit kivan t6le a vevdje, és ennek meg-
felelGen allitja 6ssze a rendelésalloma-
nyat. Helyesebb lenne pedig azt mon-
dani, hogy j6 kereskedd az, aki olyan
ligyesen manipulalja az érdekl6d6t,
hogy az vasarlova valik. A célszer(
rendelésallomany és a mértéktarto
készletszint a j6 Uzletembert, a racio-
nalis gazdalkodot jellemzi, a jo piac-
ismeret, a vev6i varakozasok ismere-
te vagy megérzése pedig marketing-
tulajdonsag, és ennyiben a jo keres-
ked6 marketinges is.)

A fenti okfejtés mogott termé-
szetesen nemcsak az a személyesnek
tlnd probléma all, hogy (példaul ma-
gyarul) nagyon nehéz egészen ponto-
san szavakba ©nteni egy gondolatot,
hanem az az é&ltaldnos nehézség is, ami
a marketing jelentésbeli differenciald-

déasénak, tobbrétegiivé véalasanak a ko-
vetkezménye. Ugyanazt a kifejezést
vagyunk kénytelenek hasznélni egé-
szen eltérd, 6ssze nem mérhetd jelen-
ségekre.

Az eredeti jelentés

A marketingtorténet tanulmanyozasa
soran arra a korantsem meglepd 6sz-
szefiiggésre bukkanhatunk, hogy a
marketing kialakuldsanak periddusa-
ban az akkor marketingnek nevezett
jelenség arra a kérdésre kereste a va-
laszt: milyen Gton és milyen mddon
juthatnak el a legcélszer(ibben (értsd:
leghatékonyabban) a termékek a fo-
gyasztohoz. (Ugyanerrél magyarul
Hoffmanné (1990): 26. s a t. old.) Azt
is mondhatjuk, hogy a marketing elsé
értelmezésében a sz6 szerint vett ,,pi-
acra vitel” képezte a megoldandd
problémét, a marketingjelentése, meg-
jelenési formaja és értelmezési tarto-
ménya tehat a disztriblciés rendszer
volt. (Azt talan illene tudni, de mivel
benniinket nem érint talzottan kozel-
rél, hajlamosak vagyunk megfeledkez-
ni réla, hogy az egész problémakor
ebben a forméaban a nagyjabdl szaz
évvel ezel6tti amerikai mez6gazdasag-
ban merilt fel, és a marketing torté-
netének a konyvekben altalaban révi-
den ismertetett ,,megkozelitései a ter-
mékekrél, az intézményekrdl és a funk-
ciokrdl” agrarpiaci ihletés(iek.) Na-
gyon is érthetd, hogy az ilyen mddon
értelmezett marketing kényelmes meg-
oldast kinalt az iparvallalatok szdmara
is.

A vallalati marketing

Nem szabad szem el6l téveszteniink,
hogy a vallalati marketing eredend6-
en, azaz kezdett6l fogva a modern ipari
nagyszervezetek piaci problémainak a
megoldasat célozta.

A marketing mindmaig javarészt ar-
rol szél, hogy milyen piaci kérdésekre
miféle eszkdzok, mbdszerek, szervezeti
megoldasok, elgondolasok és elvek se-
gitségével tudtak-tudnak az ipari nagy-
szervezetek valaszolni,s akkor egyben
a marketing értelmezésének néhany

MARKETING - MINEK NEVEZZELEK? 27

»Szintjét” is megjeldltik. A tisztizat-
lansdgok nagyon jelentds része para-
dox modon abbdl fakad, hogy a fenti
altalanos megkozelités igaz volt 70 év-
vel ezel6tt is, 30 évvel ezel6tt is, és
ma is igaz - csak az lzleti szervezetek
kornyezete, kovetkezésképpen a tag
értelemben vett (de els6sorban piaci-
nak tartott) szervezeti alkalmazkodas
valtozott meg azéta toébbszor is. (,,Ami-
kor marketing managementrél beszé-
link nagy, diviziokbél allo, funkcio-
nalis szervezetekre gondolunk - ami-
lyeneket a szervezeti sémak boxai és
nyilai irnak le. A nagy, burokratikus,
hierarchizalt szervezet ... a gazdasagi
fejl6édés motorja tébb mint egy évsza-
zada.” - Webster 1992: 3.)

Ugyanakkor a napjainkban létezd
modern, nagymeéretd lzleti szerveze-
tek nemzetkdziek, tébbnyire erdsen
diverzifikaltak, és a legkomolyabb
versenytérsakat is erds, egylttmko-
désre kényszerit§ szélak kot(het)ik
Ossze. A szervezetek kozotti éles ha-
tarok olykor szinte paradox helyze-
teket kialakitva szlinnek meg, koréab-
ban egyértelm( kategdriak osszeza-
varodni latszanak.

A szakért6k sziikségesnek latjak
az alapok Ujratargyalasat, rendre el6-
kerilnek a marketingorientacio kér-
dései (Rekettye and Gupta 1995, Sha-
piro 1988), a marketing megujitasa-
rél irnak (Brookes 1988, Gummesson
1988 és sokan masok). A nagy mul-
tinaciondlis konglomeratumok sza-
mara az egylttm(ikddés™ a partnerség
egyre nélkiilozhetetlenebb ahhoz,
hogy a (ki tudja, milyen hosszu tavon
tekintett) piaci versenyben elényhoz
juthassanak.

A marketing stratégiai irdnyzata
mar megtanitott benniinket arra, hogy
komolyan szétvalasszuk a marketing
egyes, a gyakorlat szamara fontos je-
lentéstartoméanyait attol fiiggéen, hogy
az egesz vallalatrol, egyes stratégiai
Uzleti egységekr6l vagy az operativ
végrehajtds szintjér6l beszélink-e,
mert kiilonben jovatehetetlendl eltéve-
dink a fogalmi dzsungelben. (Kotier
1991, Shapiro 1988 stb.) Egy lehet6-
ség, hogy a marketinget egyrészt mint
vallalati kultarat értelmezziik, vagyis
azoknak az értékeknek, elvarasoknak
és varakozdsoknak a summazatat,
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amelyekbdl egy konszern ,,vilagképe”,
cégfilozofiaja levezethetd, és amelyek-
re a vallalati kuldetést alapozni lehet;
masrészt mint egy-egy Uzletag straté-
gigjatfogjukfel, ahol a lIényeg a szeg-
mentacio, a célpiac-képzés és a pozi-
cionalés, vagyis annak meghatarozasa,
hogy miképpen, milyen ,stilusban” és
milyen modszerekkel versenyez a val-
lalat a kivalasztott piac(ok)on; harmad-
sorban pedig, az operativ szinten a
marketing mix (a 4P) elemeire épul6
taktikai variaciok megvalésitasa afel-
adat. (Webster 1992)

A fentieket jol értelmezhet6 tarta-
lommal megtélteni nem kénnyd, ha vi-
szont sikerul, akkor adddik a logikus
kovetkeztetés: a kapcsolati (relations-
hip) marketing elterjedése Iényegében
azt jelenti, hogy az uzleti nagyszerve-
zetek a stratégiaijellegl piaci problé-
méikat egyre kevésbé piaci eszkdzok
segitségével oldjak meg. El6térbe ke-
rilnek a nem-piaci természetli megal-
lapodasok (negotiation marketing) .be-
leértve a kormanyokkal folytatott tar-
gyalasokat és a velik vald megegye-
zéseket is. Az 6todik és hatodik ,,P”,
a politics és a power Kotier szerint
azokban az esetekben alkalmazhato,
amikor a cég problémaja a piacra valo
bekeriilés, nem pedig a piaci hatékony-
s&g. Példaul az elzart piacokra (blocked
markets) valo bejutas érdekében alkal-
mazott megoldasokat - amelyeket a
negotiation marketing kdrébe utaltunk
- nevezi a szerz6 megamarketingnek.
(Kotier 1986) Mindenki altal ismert
példai ennek Magyarorszagon a Suzu-
ki, az Opel vagy a Ford beruhazésai,
de mast is lehetne emliteni. Ha pedig
az ilyen természet(i megallapodasokat
is a marketing egyik valfajanak tekint-
juk, akkor kénytelenek vagyunk elgon-
dolkodni azon, hogy a hetvenes évek
hosszu vitaiban vilagra hozott és a mar-
keting ,.elméleti 'alapjanak” tekintett
tranzakcids elv mennyire tarthatd. Ugy
tetszik: ebben az dsszefiiggésben nem
all meg, hogy marketing ott van, ahol
csere van. A kapcsolati marketing mo-
gott allé érdekkdzdsség nem a cserén
alapul, és végképpen nem az izolalt
cserén.

A marketing joggal viharosnak is
nevezhetd diffiziéja miatt azonban
nemcsak az Uzleti élet kuldnbozd te-

riletei (a kisvallalatokt6l a szolgalta-
tokon at az egyes ipari szektorokig)
tartanak igényt arra, hogy ,0nall6”
marketingjik legyen (csak ajaték ked-
véert, melyik a helyes: épitSipari mar-
keting, vagy marketing az épit6ipar-
ban; és a project marketing mennyire
azonos a févallalkozéi marketinggel?
- a kérdéseket hosszan lehetne sorjaz-
tatni), hanem a not-for-profit és a non-
profit szervezetek is. Egészen nyilvan-
vald, hogy mik6ézben a marketing ko-
rabban emlitett alapjelentése allando,
a sajatossagok egészen kulonleges ér-
telmezéseket kényszeritenek ki az
elemz6bdl és kényszeritenek bele a
marketingbe.

Aggalyos, hogy a marketing hama-
rosan olyan gydjt6sz6 lesz, aminek
nem lesz sajat jelentése. Annyi min-
dentjelent egyszerre, hogy mar semmit
sem jelent egyértelmden. Fél6, hogy
alany helyett a marketing egyre inkabb
jelzévé valik.

Szervezetek a disztribuciés
rendszerben

A marketingtorténet tanisaga szerint a
modern marketing kialakulasanak pe-
riodusaban az akkor marketingnek ne-
vezett jelenség arra a kérdésre kereste
a valaszt, hogy milyen uton és milyen
maodon juthatnak el a legcélszer(ibben
(értsd: leghatékonyabban) a termékek
afogyasztohoz. (Hoffmanné 1990:26-
27.) Azt is mondhatjuk, hogy az elsd
modern marketingértelmezésben a sz
szerint vett ,,piacra vitel” képezte a
megoldandd problémat, a marketing
megjelenésiformaja és értelmezési tar-
tomanya tehat a disztribucios rendszer
volt.

A disztribuci6s rendszer két részbh6l
all (Mailen 1977 és masok):

 az egyik a marketingcsatorna, amit
neveznek még értékesitési Utnak, ér-
tékesitési csatornanak, forgalmazasi
csatornanak is

» a masik a fizikai elosztas rendszere,
a marketinglogisztika.

A forgalmazasi rendszer a résztve-
vOk kozotti egyuttmiikddés kerete; ha
tetszik, a disztriblcios rendszer ebben
a tekintetben maga a piaci vertikum.

M&M

Az egyik, altalanossagban is érdekes,
am igazdn jol természetesen csak
konkrét piaci korilmények kdzott vizs-
galhaté kérdés ezzel kapcsolatban az,
hogy milyenek a résztvevék kézotti vi-
szonyok. A kapcsolatok mindig alap-
vetGen kétfélék lehetnek:

a) versengés, konkurencia,
b) egyuttmikddés,

ami teljességgel érthetd is, ha meggon-
doljuk, hogy a disztribuciés rend-
szernek szdmos, 6nall6 érdekei alapjan
sajat céljait kovetd résztvevdje van:

» a forgalmazési csatorndban terme-
16k, exportérok, importérok, nagy-
keresked6k, kiskereskedék, fogyasz-
tok (Arrol mindmaig vita van az iro-
dalomban, hogy a fogyaszté résztve-
v@je-e a forgalmazési csatornanak.)
m(ikdédnek (hogy csak a legnyilvan-
valobban megjelend szerepl6ket so-
roljuk fol);

a fizikai elosztas rendszerében ter-
mel6k, szallitmanyozok, fuvarozok,
kozraktarak, forgalmazék raktarai,
eladoterek tulajdonosai végzik tevé-
kenységket.

Szamos tényezd filiggvénye, hogy
milyen a konkurencia és az egyuttmd-
kodés ardnya a disztribGciés rend-
szerben. Ha nem akarunk tllsagosan
mélyen belemenni arészletekbe, akkor
azt mondhatjuk, hogy az eréviszonyok,
a forgalmazasi rendszert alkot6 szer-
vezetek céljai és e két tényez6 folyo-
manyaképpen a viselkedésiik szabjak
meg nagy vonalakban az aranyokat.
(Torzso6k 1990: 58-62.)

Az értékesitesi
csatorna-koncepcié

Amint a marketing jelentésének f6 tar-
talma az ipari nagyszervezetek piaci
probléméinak a megoldasara iranyuld
torekvés lett, modosult az elosztasi
rendszer jelent6sége is az immar val-
lalati marketingben. Nyilvanvalg,
hogy a sz6hasznalat megvaltozasa a
felfogasbeli, értékelésbeli valtozaso-
kat is tukrozte.

Attél fogva a forgalmazas a megol-
danddé marketingproblémaknak ,,csak”
egyik nagyon jelent6s korét adja, alap-
vet6en és leggyakrabban a termel6val-
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lalatok néz6pontjabdl vizsgalva, s don-
téen arra a kérdésre kihegyezve, hogy
atermel6k milyen megoldasokat alkal-
mazzanak az értékesitési csatorndban
valé mikodést illetéen. (Bauer és Be-
racs (1992) kényviik 191-192. oldalan
ugyancsak hosszan  magyarazzak,
hogy a lehetséges értelmezések kozil
milyen megfontolasok alapjan véalasz-
tottak - bér, nézetem szerint kissé kon-
zervalvan, sz(ikre szabva az értelme-
zési tartoméanyt.) A két vilaghaboru ko-
z0otti évektdl kezdve uralkodé szemlé-
let tehat nem az egész rendszer minél
jobb mikddésével foglalkozik, hanem
azzal, hogy az egyes résztvevok - jel-
lemzG@en a termeld vallalatok - mikép-
pen mikddhetnek a leginkabb eredmé-
nyesen (értsd: profitabilisabban) az ér-
tékesitési rendszerben.

Attél kezdve, hogy az egész
,»0sszedllt” valamilyen rendszerré, be-
szélhetink az iparvallalatok értékesi-
tési-csatorna politikajarol. A termel6-
vallalati csatornapolitikdkat évtizede-
kig a kifejezetten egoisztikus viselke-
désre torekv6 stratégidk jellemezték.
Az ipari nagyszervezetek sokaig nem
latszottak tudomast venni arrdl, hogy
az értékesitési rendszerek nemcsak
technikai, funkcionalis, hanem egyitt-
mUikodési rendszerek is.

Osszefoglaloan azt is mondhatjuk,
hogy averseny er6ltetésére koncentra-
16 hatékonysagnovelés dominalt a
megegyezésen alapuld, az egyuttm(-
kodést el6térbe helyezd stratégidkkal
szemben. Aminek okat elsGsorban ab-
ban kereshetjik, hogy a vallalati me-
nedzserek szdmara a piaci hatalom leg-
kénnyebben a minél nagyobb piaci ré-
szesedésben volt megragadhatd. Ko-
vetkezésképpen a vallalati piaci stra-
tégidk a piaci részesedés kozvetlen no-
velésére irdnyultak elsésorban, ami pe-
dig csak a versenytarsak rovasara kép-
zelhetd el abban az esetben, ha a piaci
potencial novekedése egyre lassuld
Utemet mutat.

A piaci teljesitmény ,,megragadasa-
ban”j6 eszk6z az uralt értékesitési csa-
torna. A dominancia - mint az életben
mindeniitt - sokféleképpen érheté el,
anyilt, agressziv uralomtél a szovevé-
nyes megegyezési rendszerek kovet-
keztében kialakul6 magasabb szava-
zati aranyon alapul6 meghatarozo sze-

repig. Az értékesitési csatornak irodal-
ma részletesen leirja a csatomaszerve-
zési megoldasokat, és elmagyardzza a
hattérben rejlé tényezdket is. (Gaski
1984, Stern and El-Ansary 1988) A
stratégia sz6 hasznalata nem véletlen,
és indokolt azokra az id6kre is, amikor
a ,,stratégiai marketing” fogalma még
nem volt ismeretes. Az iparvallalatok
vezetdi ugyanis nagyon hamar konsta-
taltdk, hogy a termékekre és a ter-
mékstruktardkra irdnyulé ddntések
mellett az értékesitési csatornara vo-
natkozo6 dontések a stratégiai jellegliek
és jelentéségliek.

Az elmult évtizedekben a marke-
tingben végbement szamos lényeges
(értelmezésbeli és egyéb) valtozas
folytdn a marketingfelfogas a disztri-
buciot illetéen is jelentés valtozason
ment &t.

Marketingcsatorna,
vertikalis marketingrendszer

Az egyikjellemzg valtozas, hogy ismét
el6térbe kerilt az egész is; a hetvenes
évek kozepét6l mindinkabb elfogadot-
ta valt az a koncepci6, ami disztriba-
cios rendszer helyett vertikalis marke-
tingrendszerrdl beszél. (Johnston and
Lawrence 1988)

A véltozas lényegbevag6. A diszt-
riblciés rendszernek mint egésznek az
elemzése altalaban ,kivulrél”, kils,
els6sorban makrogazdasagi szempon-
tok szerint torténik (a vizsgalddas
mondjuk az elosztasi rendszer tarsada-
Imi koltségeire iranyul). A tradiciona-
lis értékesitési-csatorna  koncepcid
egy-egy - elsésorban termel&- vallalat
szempontjainak, céljainak és viselke-
dési mechanizmusainak fliggvényében
foglalkozik az értékesitési Gt jelensé-
geivel. A marketingcsatoma-koncep-
ci6 mintegy ,,belllrél”, és els6sorban
a megegyezések, a kapcsolatok lehe-
t8segei feldl épiti fel egy-egy szervezet
sikeres szereplését a csatornaban, s ez-
altal, éppen a megegyezések révén az
egész marketingcsatorna optimalishoz
kozelitd mikodése iranyaba is hat. ,,A
disztribucié akkor m(kddik hatéko-
nyan, ha az abban résztvev6k egységes
rendszert alkotnak és harmonikusan
egylttm(kodve a célpiac altal elvart
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szolgaltatasi teljesitményt nydjtjak.”
(Rekettye 1994: 237.)

A Kkérdés voltaképpen a forgalma-
zasi csatorna szervezettsége, amit a
szakirodalom a csatornan belili erévi-
szonyokkal 6sszefliggésben szokott
targyalni.

Llranyitottsag szerint az értékesitési
csatorna négy tipusét lehet megkulén-
boztetni:

» demokratikus az értékesitési Ut, ha
az egyik résztvevo ,,segiti” a tébbi-
eket abban, hogy egyetértve egyitt-
m(ikodjenek;

autokratikus értékesitési Gton a
»csatornavezet6” kényszeriti a téb-
bieket az egylttm(kodésre;

* anarchikus értékesitési Gton nincs a
vertikumnak marketingvezetdje.
llyenek azok a hagyomanyos értéke-
sitési utak, amelyeket normal alku-
kapcsolatban hoznak létre;

ad hoc értékesitési Ut esetén az ér-
tékesitési at tzletrdl tzletre valtozik,
a disztriblcios rendszer résztvevoi
kozott semmiféle szervezettvagy ha-
gyomanyokon alapuld, tartés egyditt-
mikodés nincs.”

(Torzsok 1990: 60.)

Eltekintve most attél az egyébként
nem jelentéktelen kilénbségtdl, ami
akdzott van, hogy ad hoc értékesitési
csatornat kreal egy ,.channel leader”
meghatarozott cél elérése érdekében,
vagy pedig adott értékesitési csatorna
tagjai kozott vannak ad hoc kapcsola-
tok, megéllapithatjuk: az emlitett négy
tipus kozil az elsd kettd tekinthetd
szervezett disztriblcids rendszernek, s
ezek a formaciok kinalnak lehetséget
a szervezettség magasabb szintjének
elérésére, a vertikalis marketingrend-
szer megvalositasara. A vertikalis mar-
ketingrendszerben a kooperativ ele-
mek dominanciajat igyekeznek meg-
valésitani a résztvevdk, annak biztos
tudataban is, hogy kdozottik jelenté-
keny konkurencia létezik.

Ne gondoljuk azonban, hogy ilyes-
fajtabonyolult rendszerek dsszehango-
lasa konfliktusok nélkil lehetséges. A
forgalmazasban résztvevé gazdasagi
szerepl6k tevékenységérél az elméleti
miivek altaldban tgy irnak, mint vala-
miféle kélcsonds el6nyodket biztositd
megallapodasok résztvevéirdl. Az iro-
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dalom ugyanakkor arra is felhivja a
figyelmet, hogy a tébbcsatornas rend-
szerek az elImult években nagyon gyak-
ran nem m(ikddtek az eredeti elgondo-
lasoknak megfelelGen.

A gyérték toébbnyire arra panasz-
kodtak, hogy az egyébként rendszerint
tobbféle cikkel foglalkoz6 viszontela-
dok nem értenek az altaluk gyartott
termékhez, s igy 6k hattérbe szorulnak
a versenytarsakkal szemben. A keres-
ked6k viszont altaldban hianyoljak a
tdmogatést.

Altalanossagban azt lehet mondani,
hogy az egyuttmikodést konfliktusok
szakitjak meg. A lehetséges kovetkez-
mény: dsszezavart vevl, visszaesd for-
galom és piaci részesedés, romld ver-
senyhelyzet.

A forgalmazas helye (place),
forgalmazasi csatorna
(distribution channel)

vagy valami mas?

A jov6t minden esetre a globalizacid
fogja meghatdrozni, a szervezetfejl§-
dést illet6en is; minden jel szerint Uj-
rarajzolja a szervezeti hatarokat. A glo-
balis vallalat Miles és Snow (1984)
megfogalmazasaban ,,vilagmeéret( val-
lalkozas, ott vasarolja a nyersanyagot,
ahol a legolcsdbb, ott termel, ahol a
legalacsonyabbak a kéltségek és bar-
hol elad, ahol elég magasak az arak.”
A halozati elv alapjan miikodé szerve-
zetek egyre nagyobb mértéki és jelen-
t6ségl terjedését, valamint a nagy szer-
vezetek stratégiai Uzleti viselkedését
szem el6tt tartva aligha varhatunk
mast, mint a kapcsolati marketing le-
hetdségeinek és jelent6ségének tovab-
bi bévilését, minthogy altala teremt-
het6 Osszekottetés a marketing egy-
mastol elszakadt értelmezési szintjei
kozott a konglomeratumok szerveze-
tén belll, és a marketingrendszerben
tényked6 kulonféle szervezetek cél-
rendszerei és viselkedésbeli szabalyos-
sagai kozott egyarant.

Achrol (1991) a ,,szervezeten-tali”
véllalatoknak (transorganizational
firms) két valtozatat kiilonbozteti meg.

Az egyik a ,,marketing-csere alapu
véllalat” (marketing exchange com-
pany), amely a fogyasztok és a piacok

koré szervez6dik és ugy kell elképzel-
ni, mint egy nagy marketing informa-
cids rendszert.

Stratégiai lényegét tekintve a leg-
helyesebb lenne marketing-informéci-
ohalozati vallalatnak nevezni. A piaci
informacids haldzat minésége az ilyen
véllalat koordinalé erejének a f6 for-
rasa; az ilyen vallalat akkor tud sikeres
lenni, ha mint ,,kvazipiac” (quasimar-
ket) mikddik. Nem kilondsebben ér-
dekeltek a vertikalis integracioban -
mivel igyekeznek elkerllni a rugalmat-
lansagot; a sikert inkabb a horizontalis
integracioban keresik - és, ajelenlegi
dltalanos  gyakorlattal  ellentétben,
olyan funkciokat integralnak tébbé
vagy kevésbé, mint a reklam vagy a
marketingkutatas.

A masik a ,,marketing-koalicio ala-
pu” vallalat (marketing coalition com-
pany). ,,Ha az el6z8 ’kvazipiac’, akkor
ez ’kvaziszervezet’. A marketing-cse-
rével ellentétben a koalicié a gazdasagi
szovetségek formalizalt és stabil kvé-
ziszervezeti kereteit alakitja ki. A sz6-
vetséget alkotd vallalatok egy adott
iparagban a termék vagy a termelési
technoldgia bizonyos aspektusa tekin-
tetében erdsen specializalt er6forras-
kdzpontok. A kdzponti szervezet (fo-
cal organization) 0sszes vagy legtébb
funkciondlis igényét a kilonféle teri-
letekre specializalt szdvetséges valla-
latok elégitik ki. A marketing-koali-
cio-vallalatnak nagyon szoros kapcso-
latokat kell kialakitania funkcionalis
egységei kozott a rendszer rugalmas-
saganak fenntartasa érdekében.” (Ach-
rol 1991: 85.)

Mindez természetesen nem halvé-
nyitja el a hagyomanyos vev6-elado
kapcsolatok optimalizélasara iranyuld
kozos érdekeltséget.
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