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OROSDY BELA

MARKETING - MINEK NEVEZZELEK?

A marketing fogalmaradl
es ,,kiterjeszteseirol”

A marketing kategoriajanak
értelmezési szintjei

A 20. szazad modern piacanak torté-
nete egyben a marketing-gyakorlat tér-
nyerésének torténete is, amelyet egy-
fel6l az ar szerepvesztése, masfel6l a
gazdasagi szerepl6k - az el6z6vel
szukségszerlien dsszefiigg6 - informa-
cio-igényének, ezen beliil kiilléndsen a
jovérdl nagy valdszinliséggel tudosito
progndzisokkal szembeni elvéarasok-
nak és a piaci adaptaciot szolgalé stra-
tégiai tervezési kovetelményeknek a
robbanasszerli megndvekedése 6sztd-
n6z, majd kényszerit kil. Ezt a fejl6-
dést a marketingelméletben két defini-
ciés vonulat markéns egymaés mellett
élése kiséri.

A nemzetkdzileg és itthon egyarant
elterjedtebb megoldas a marketing ,,a
priori” vallalat(gazdalkodas)i katego-
riaként valo kezelése, kizardlag a mik-
roszféra vallalati szintjén tértén6 meg-
hatdrozésa. Az elmult 20-25 évben
azonban mar egyre kevésbé elhanya-
golhatéak - és tendenciajukban er6-
sodnek is- azok atérekvések, amelyek
tdgabb perspektivabdl kozelitenek a
marketing-problematikahoz. Ezek leg-
fébb jellegzetessége az, hogy mielétt
amarketing vallalati aspektusainak tar-
gyaléasara térnének, megkisérlik a mar-

ro- és mikrodékonémiai 6sszefliggés-
rendszer keretei kozé illeszteni. Ez
utobbi meghatarozéasok dontd tobbsége
annak a hatvanas évek végén kirob-
bant, és csak a nyolcvanas évek kdze-
pére-végére elcsendesedett vitanak a
gylimolcse, amely a marketing-foga-
lom kiiléonb6z6 irdanyokba torténd ki-
terjesztési lehet6ségeirdl folyt.

Az itt kdvetkezd, a marketing mak-
rookonémiai helyét2 és mikrodkono-
miai szerepét behatarold koncepcio-
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mat azonban nem e vita inspiralta. A
felmerilt relevans allaspontok ismere-
te elgondolasomra csak érint6leges ha-
tast gyakorolt, nem kivanom ugyanak-
kor elkerllni az altalam képviselt nézet
Utkoztetését a vita jelentdsebb, és vi-
szonylag széles korben elfogadotta
valt ,kiterjesztéseivel”, mindenekel6tt
azok ,,csereelméleti” alapjaval.

A marketing kategdridja vélemé-
nyem szerint hArom 6kondmiai szinten
hatarozhaté meg. A makrodkondmiai
definialas feladata azt meghatéarozni,

A tanulmany els6 része - aszakirodalomban szokasos marketing
meghatarozasok fébb tipusait is bemutatva™- a marketing
fogalmi rendszerét az 6kondmiai szintek vetlletében taglalja
(makrotkonomia és mikrookondmia, ez utébbin beltl 6sszpiaci
illetve véllalati szint). A mésodik rész ennek a tobb elemében
GjszerlG megkozelitésnek egyik lényeges kdvetkezményével, a
marketing fogalmat ,,kiterjeszt6” koncepcidk kritikajaval fog-
lalkozik. A marketing makroékondmiai helyének tanulmanybeli
kijelolése ugyanis alapjaiban szemben &ll a hetvenes években
népszer(vé valt, a marketing értelmezési tartomanyat rendki-
vili modon Kiterjeszt6, els6sorban Philip Kotier nevével fém-
jelzett nézetekkel.

dr. Orosdy Béla Ph.D., egyetemi docens a JPTE Kozgazdasadgtudomanyi Kar
Marketing Tanszék

1 A marketing fejlédésének mozgatorugoit részletezd hatdtényez6-listak (Bartels 1962, Szab6 LaszI6 1978) ennek a kettds folyamatnak
az alkotd elemeit kisérlik meg szambavenni, illetve rendszerbe foglalni.

2 A marketing makrodkonémiai értelmezésének nincs kdze a makromarketing - az emlitett vita soran szintén teritékre kertlt -
fogalmahoz. Mig az el6bbi a marketing vezetési szemlélet és tevékenységrendszer helyét keresi a makrogazdasagi dsszefliggések
kdzott, addig az utdbbi a makrodkondmiai racionalitds marketing modszerekkel térténé megtamogatasat célozza. A makromarketingrél
lasd pl.: Bartels-Jenkins 1977, Hovanyi 1978b, Orosdy 1978, 1981a.
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hogy mivel jarul hozza a marketing a
gazdasag 0Osszmiikodéséhez, miként
0sszegz6dnek a mikroszint marketing
eseményei makroszintli eredménnyé.
A mikrodkondmia szintje legkevesebb
két tovabbi szféréra oszthatd: az 6ssz-
piaci jelenségekben megmutatkozo
marketing funkcidra és az ezt alkoto
elkilénilt gazdasagi szerepl6k marke-
ting tevékenységérel (Pearce 1993).
Megitélésem szerint:
(1) A marketing makro6konémiai he-
lye mint a 20. szazadi jellemz&kkel
leirhatd piacrendszer autondmiajanak
szerves része hatarozhaté meg.
(2) A marketing mikrodkonémiai sze-
repe két szinten is értelmezhetd:
(a) konkrét piaci szinten, mint a piac
informé&cios funkcidjanak alrendszere;
(b) vallalatgazdalkodasi szinten, ahol
kett6s megkozelitésben szokésos tar-
gyalni:
- mint vezetési szemléletméd és ma-
gatartasforma egységét, illetve

- mint eszkdzrendszert.

ad (1) A marketing piaci autonémiaba
torténd beillesztése a koordinécios
rendszer egészének, s ennek részeként
az arucsere koordinacios szerepének
torténelmi vizsgalatan alapul. Az aru-
csere koordinacios intézményeinek, és
ezen intézmények sordban a modem
piac két fejlédési fazisanak a tanul-
manyozasa - megitélésem szerint -

minden kétséget kizardan bizonyitja a

definicioba sdritett allitas igazat.

e Egyreészt egyértelmiien megfogalma-
z0dik az, hogy a marketing a piac
mikddésének, a vallalkozoi érdekér-
vényesit6 mechanizmusnak imma-
nens, szerves eleme.

Masrészt kifejezést nyer az is, hogy
a modern (rendszerré szervez6dott)
marketing nem altalaban, tértdl és
id6t6l flggetlendl alkotéja a piaci

autondmfolyamatoknak, hanem csak
ott és akkor, ahol és amikor a piac
- és természetesen a marketing tech-
nikak és eszkozok - elérték a ,,20.
szazadipiac ’fejl6désifokat, de nem
kovetkezett még be Gjabb mindségi
valtozds a koordinacios jellemz6k-
ben. Ez azt jelenti, hogy a meghata-
rozds nem csak a 20. szazadra érvé-
nyes, hanem altalaban, id6korlatoza-
sok nélkil helytall6 az igy jellemez-
het6 piacrendszerre.

¢ Harmadrészt ez a meghatarozas ki-
rekeszté jelleg( is, mivel implicit
moédon bar, de azt is tartalmazza,
hogy a marketing csak bizonyos cse-
rékhez kapcsolédik szervesen, azaz
méas cseretipusok korében torténé
megjelenése nem szerves fejlédés,
hanem a piaci autonémia ,,athata-
sanak™ a kovetkezménye.

ad (2 a) A marketing csak akkor értel-
mezhet6 a piaci informacids funkcid
alrendszereként, ha figyelembe vesz-
szlik a véallalati marketing tevékenysé-
gek sajatos, de a dolog Iényegébdl fa-
kado kettésseégét. A marketing gyakor-
lati piacszervez6 tevékenységének
ugyanis két dimenzidja van:

- az eszkdzrendszer informécié-elem-
z0 eljarasai, technikai - tulajdon-
képpen az operativ marketing ,,sza-
bélyozési szférdja” -, amelyek a koz-
gazdasagtan érdekkoérébe tartozd
,»,marketing" alkot6i, mig

- az operativ-kivitelez6 tevékenységek
- a marketing ,,realszféraja” - tébb-
nyire kivil esnek a kdzgazdasagi
kompetencian (pl. a termékfejlesztés
mdszaki oldala, a disztriblcié szal-
litdsszervezési technikai, a grafikai
vagy texter munkak, a reklamfilm
rendezése stbh.).

A masik oldalrél véve szemigyre a
meghatarozést, felmerulhet a kérdés:
miért nem azonos a marketing a piaci
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informéacios funkciéval, miért csak az
egyik alrendszere annak. A valasz
meglehetdsen kézenfekvd: a piaci in-
formécios funkcionak tobb alrendszere
is ismeretes, mint pl. - mindenekel&tt
- az ar, a kisfogyaszt6i informacids
eréfeszitések, vagy olyan nehezen be-
skatulyazhat6 dolgok, mint pl. a rutin,
a kreativ otlet (,,raérzés”, ,,megérzés”).
Ezek kozott csak az egyik, igaz, valo-
szinlileg a legalapvetébb jelent6ségi
terilet a marketing.

ad (2 b) A marketing véllalatgazdal-
kodasi szint(i definialasa tekintetében
- szemben az el6z8ekkel - igen b6sé-
ges a hazai és a nemzetkdzi szakiro-
dalom. Ez a b6ség azonban nemcsak
sokszinlséget takar, hanem a viszony-
lagos egységesség hianyat is. Napjaink
gyakorlatat e téren négy csoportba la-
tom sorolhatonak. Ismeretesek:

(1) ,,egysiki” megkdzelitések (pl. Kot-
ier 1991);

(1) keétszintl meghatarozasok (pl.
Bauer-Beracs 1992 ,szlikebb” és ,ta-
gabb” értelmezése, eltekintve a ,kiter-
jesztett”, nem ide tartoz6 vonulattol);
(111) harmas tagolasok (pl. Hovanyi
1984) és

(1V) differencialt megkdzelitések (pl.
Magyar 1990).

Az éltalam sziikségesnek és elégsé-
gesnek itélt kettds megkdzelités rész-
letesebben kifejtve a kovetkezdket
emeli ki:

» A marketing a modern vallalatveze-
tés olyan filozofidja (szemlélete,
gondolkodasmaodja), amely hosszl
tavon a siker, azaz a nyereségesség
zéaloganak (elengedhetetlen feltételé-
nek) a piachoz torténd folyamatos,
stratégiai jelleg( aktiv alkalmazko-
dast tekinti. Olyan vezetési szemlé-
letmdd és egy abbdl fakado vallal-
koz6i magatartasméd  egysége,2
amely:

1 Megjegyzend6 azonban, hogy a marketing kategoria feltérképezésének igy is marad egy fehér foltja, a tobbek altal felvetett,
értelmezett, de 6nallo definicids irannya nemvalt ,,mezo-marketing”. A mezoszint(i feladatokrol, illetve gondolkodas kdvetelményérél
Id. pl. Kornai 1980 (114. 0.), Petschnig 1983 (136-139. 0.) és Orosdy 1981a.
2 Vezetési szemlélet és eszkdzrendszer mivolta mellett a hazai szakirok kéziill Hovanyi Gabor hangsulyozta els6ként a marketing
»magatartasi” sajatossagait, mint a fogalom értelmezési tartomanyanak elkilonitésre érdemes részteriiletét: ,a marketing olyan
egységes rendszer, amelyik magaba foglalja a vallalat vezetésének szemléletét, a vallalat egészének jellegzetes magatartasat és a
sajatos, funkcionalis tevékenységek sorat.” (Hovanyi 1984,19. 0.) S béar a folytatasban mar ,,6sszevontan” értékel (,,tehat a marketing
vallalatvezet6i értékitélet és dontési norma” [uo.]), a magam részér6l méltanyolom ezt a ,,légkori” distinkciot: ,,a marketing
magatartas... a piaci lehetdségeket kihasznal6 1égkor, a piaci impulzusokra reagalé rugalmassag, az eréforras-atcsoportositasokhoz
szlikséges mobilitasi készség, a folyamatos tervezés, szervezet- és irdnyitasfejlesztés” (uo. 24. 0.). A méasik két mozzanattol torténd
kulonvalasztésa helyett azonban célszerlibbnek tartom ezen jellemz6ket - jelleglk folytan - a vezetési szemlélettel egységbe fogni.
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- hosszu tavon a t6kehatékonysagi ko-
vetelményeknek valé megfelelést és
a kielégitésre érdemes sziikségletek
feltarasara torekvést allitja a kdzép-
pontba;

- rovid tavon a piaci (keresleti, kina-
lati és ar-) tendencidk folyamatos
elemzésére, a szilikséges, illetve a
célszer(i adaptacio vizsgalatara kon-
central; mig

- a napi munk&ban a konkrét kereslet
(a vevdk) sziikséges szinvonalu ki-
elégitésére helyezi a hangsulyt.

®A marketing eszkdzrendszer, amely
az el6z6ekben vazolt szemlélet- és
magatartds-méd gyakorlatba térténd
natlltetését” szolgalja, informacio-
gy(jt6, dontéselékészité (elemzd) és
dontéshozatali eszkdztarra oszthat6:

- a marketing Un. informaciés rend-
szerének fébb alkot6i: a szekunder
és a primer piackutatas, a piaci-érté-
kesitési prognozisok készitése, vala-
mint az informaciés bank m(ikddte-
tése, azaz a megszerzett informéaciok
folyamatos teritése az érintettek ko-
rében, tovabba tematikusan vissza-
kereshet§ tarolasa;

- a dontésel6készités teriileteit J. E.
McCarthy ,,4 P” rendszere szerint
szokas interpretalni, elkilonitve a
termék-, az ar-, a kereskedelmi csa-
torna és a piachbefolyasolasi politika
elemzési eszkdzeit és technikait;

- a dontési eljarasok 4ltaldban a mar-
keting tervezés harom (vallalati, Gz-
letagi és termék/célpiaci) szintjét,
annak stratégiai, taktikai és operativ
kivitelezését olelik fel.

A marketing Kiterjesztett
értelmezésének kritikaja

Paradigmava ugyan nem valt, de vi-
szonylag széles korben elfogadott az
az els6sorban Philip Kotier nevével fém-
jelzett kategdria-kiterjesztés, amely a
marketinget egyfel6l a csere altalanos
fogalmahoz kapcsolja, masfel6l koz-
vetlendl tarsadalmi jelleggel ruhdzza
fel. Célszeriinek tlinik a vita el6zmé-

nyeinek és mondanivalémat érint6 vo-
nulatdnak révid felidézése.l
A marketing korai elmélete induk-
cion alapul, avallalkozoi gyakorlat fej-
leményeit igyekszik minél részleteseb-
ben szambavenni és ebbdl altalanos,
de a gyakorlathoz kozvetlenil vissza-
csatolhatd kovetkeztetéseket levonni.
Ezt a hozz4dllast egy ideig a modern
marketing Kiteljesedése sem kérd&je-
lezi meg, a hatvanas évek végéig nem
tapasztalhat6 térekvés a meghaladasa-
ra. Az ekkor - a Journal of Marketing
hasébjain - kirobbant, és csak a nyolc-
vanas évek kozepére elcsitult, illetve
méas mederbe terel§dott vita két f6 for-
rasbol taplalkozott:
- egyfelél olyan 0j fejleményekbdl,
amelyek a marketing médszereknek
a piaci szféran kivili térhoditasat
igértek (pl. ,,non-profit marketing”,
Htarsadalmi tgyek marketingje”);

- mésfel6l egy olyan teoretizald
igényb6l, amelynek tébb mozgato-
rugoja is volt, mint pl.: a marketing
»tudomanyként” val6 elismertetése;
a marketing aktudlis tarsadalmi-gaz-
dasagi fesziltségek megoldésara
torténd predesztinalasa (a ,tarsadal-
mi felelésség” koncepcid); a vilag-
gazdasag viszonylag harmonikus
fejlédési trendjének megtdrése miatt
keresett 0j utak (,,makromarke-
ting”); valamintjdl tettenérhetd apo-
logetikus torekvések.

A vitat Kotier és Levy (1969a) ta-
nulmanya nyitotta meg. Ebben a szer-
z6k a marketing ,,szervezeti kiterjesz-
tésének” sziikségességét hirdetik meg;
lIévén a tarsadalmi élet barmely (nem
piaci) szervezetében ugyanazon, vagy
igen hasonl6 feladatok jelentkeznek,
mint amelyeket a piaci szektorban a
marketing hivatott megoldani. A szer-
z6k megitélése szerint a szervezetekhez
tehat altaldban kapcsolodik a marke-
tingnek nevezett szemlélet és tevékeny-
ségrendszer iranti igény.

A vitapartnerek nézetei megoszla-
nak a marketing értelmezésének a pro-
fitorientalt szektoron tali kiterjesztését
illetéen. A leghatarozottabb elutasitas
Luck (1969) részér6l éri a koncepciot.
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Eszerint a marketing nem szakithatd
el a piactdl, mivel nem csak (gyakor-
lati) eredetét tekintve, de elméletileg
is a piachoz kapcsolédo jelenség. Kot-
ier és Levy (1969b) viszontvélasza -
tovabbfejlesztve a korabbi koncepciot
- az &ltalaban vett cseréhez kapcsolja
a marketinget, megkisérelvén azt egy
»altalanos csereelmélet” keretei kozé
illeszteni.

A vitaba ezt kdvet6en Uj szint csak
a két évvel kés6bb publikalt, a marke-
ting tarsadalmi szerepét felvet§ Kot-
ler-Zaltman (1971) cikk visz. Ebben a
szerz6k szembeadllitjak a profitérdeke-
ket kiszolgalé sziik (piaci) marketing
koncepcioval a marketing valdjaban
sokkal kiterjedtebb tarsadalmijellegét.
Ezzel I14tjdk megsziintethetének Kotier
és kdvetbi a nagy elannal épitgetett (j
»modell” f6 hidnyossagat, mivel meg-
véalaszolhat6va vélik az eddig nyitott
kérdés: a piaci cserék marketingjét a
profitérdek mozgositja, de mi all a
nem-piaci cserék marketingje - a ,tar-
sadalmi marketing” - mogott. A meg-
oldas: a ,tarsadalmi felelsség” kon-
cepcidja.

A marketing 0] értelmezésének
rendszerezett bemutatasara ismét Kot-
ier - de immar egyedul - vallalkozik.
»A Generic Concept of Marketing” ci-
m( tanulményaban?2 teljesedik ki az (j
elméleti alap igényével fellépd elgon-
dolads, amely harom egymasra épilé
id6szakra (,tudatosulasi allapotra™)
osztja a marketing fejl6dését. Az elsg-
ben a marketing az Uzleti életet ,,mi-
kddteti”; a mésodikban elterjed a nem-
piaci szférakban (pl. a mazeumok, a
csaladtervezeési alapok, vagy a rend6r-
ség korében); a harmadikban pedig ha-
tdsugaraba keril barmiféle szervezet
és a kornyezete kozotti barmiféle kap-
csolat. Efogalmi kiterjesztések indoka:
apiaci ésanem-piaci cserék mikodési
mechanizmusa szinte azonos. A Ki-
I6nbséget Kotier minddssze abban lat-
ja, hogy ez utébbiak esetében az ellen-
érték nem explicit mdédon jelenik meg.

A Kiterjesztési folyamat ellenz8inek
tipikus véleményét Robert Bartels fo-
galmazza meg talan a ,legkultural-

1 Az 1980-ig, illetve 1985-ig terjed6 idGszakra vonatkozoan részletesen lasd Fojtik 1980 és Zellerné Pavluska Valéria 1985. Tovabbi
attekintések pl. Rekettye 1976, Szabd Laszlé 1978.

2 Kotier 1972.
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tabb” modon: ,,Ha a marketing kifeje-
zést olyan atfogdan hasznaljuk, hogy
az feldleli alkalmazéasanak mind gaz-
dasagi, mind nem-gazdasagi terileteit,
akkor talan a marketing eredeti értel-
mezése is fel fog bukkanni Gjra, mas
név alatt.” (Bartels 1974, 76. 0.)

Osszevetve az altalam megfogal-
mazottakat ezekkel a kiterjesztési kon-
cepcidkkal, az alapvetd nézetkilonb-
ség a kovetkez6képpen exponalhato:
szerintem a marketing miikédési teri-
letének, életterének csak egy ,,szerves”
szférdja van, s ez a modern piac. A
gyakorlatban szdmos tovabbi szféra-
ban, elsésorban a birokratikus koordi-
nacio teriletén, de az etikai relacidban
is (Id. vallas) szamottevéen elterjedt
ugyan a marketing vezetési szemlélet
és eszkOztar hasznalata, ez azonban
nem e szférdk ,,belsd” kdvetelménye-
inek, autonémiajanak, hanem athata-
soknak, kilsé kényszereknek az ered-
ménye.

Véleményem szerint az tehat, hogy
a ,,Generic Concept™, illetve az ezt
megalapoz6 irdsok két kulcsjelent6sé-
gl teriileten és irdnyban is kiléptetik
a marketinget a piac (apiaci csere és
a vallalkozé aktor) hatésugarabol, azt
jelenti, hogy szamukra a marketing
mikodési teriiletének, életterének csak
egyik lehetséges szféraja a piac, ami
azonban szerintem csak latszat, elmé-
leti tévat. A ,,tarsadalmi (social) mar-
keting”pedig -a ,,tarsadalmifelel8s-
ség” (social responsibility) elvével
megtamogatva - sokkal inkabb apolo-
getikus sziporka, semmint tényekkel
alatdmaszthat6 koncepci6.1

Ahhoz, hogy kozelebbrél is szem-
lgyre vehessiik a vita Iényegi pontjait,
célszer(i annak két f6 6sszetevéjét; (1)
a tébbnyire ,altalanos csereelmélet-
ként” ismeretes koncepcidt és (2) a
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»hem-piaci szférdk marketingjét” ku-
16n-kuldn is megvizsgalni.

ad (1) Az altalanos csereelmélet tobb
mint két évtizedes toretlen népszer(-
segének okat abban latom, hogy a mar-
keting fogalmi 6sszekapcsolasa barmi-
féle (,,altaldban vett”) cserével, redlis
alapokon  nyugszik.  Nyilvanvald
ugyanis, hogy a marketing szemlélet
az Onkéntes munkamegosztas tobbé-
kevéshé ,természetes” szemlélete,
technikainak java része pedig nem Ki-
zarblagosan piaci - csak az arucseré-
hez kapcsolhaté - technikdk (pl. a
sziikségletek felmérése a vélemény- és
motivéaciokutatds, a disztriblcids
elemzések, a tajékoztatd-6sztonz6
modszerek sth.).

Kotier és kovetbinek csere-felfoga-
sat szemigyre véve mindenek el6tt az
kelt figyelmet, hogy mennyire magatdl
értet6d6ként (a priori) kezelik a csere
fogalmat, s mily kevesen veszik a fa-
radtsgot ahhoz, hogy tisztdzzék foga-
lomhasznalatuk hatterét. Udit6 kivétel
Richard Bagozzi (1974,1975). Utébbi
tanulmanyaban a cseretipusok a part-
nerrelaciok milyensége szerint diffe-
rencialodnak. Ujdonsagnak szamito
»felfedezése” a reciprok cserék vilaga,
de ez nem alkot néla 6nall¢ tipust, 1é-
vén a partnerek kozotti tulajdonlasi re-
laciok érdeklddési korén - és igy rend-
szerezési szempontjain is - kivil re-
kednek.

Harom cseretipusa a ,,korlatozott”
(restricted), az ,altalanositott” - vagy
kitérjesztett-(generalized), és az ,,0sz-
szetett” (complex) csere egyarant tar-
talmazhat piaci cserét, bar ezek alap-
vetden a korlatozott tipusba sorolan-
dok A konkluzio: a marketing vala-
mennyi cseretipus ,,szerves ” szolgalo-
ja.

M&M

Kotier ,tankdnyvi” taglalasa vi-
szont visszalépésnek tlnik ezen az
Gton.2 Nala ajavakhoz val6 hozzajutas
négy lehetséges modjanak egyikeként
jelenik csak meg a ,.csere”, de ezt a
cserét Iényegében mint &rucserét hata-
rolja be.3 A fentiekkel jellemzett ,,la-
za” értelmezések elméletileg kevéssé
megalapozottak.

ad (2) Megitélésem szerint a gyakor-
latban ténylegesen elszaporodo ,,nem-
piaci marketing” jelenségek csak fe-
liletesen szemlélve, 6nmagukban va-
I6an nem-piaci jellegliek. A marketing
szemlélet és gyakorlat azonban csak
azért és azaltal jelenhetett meg és in-
dulhatott fejl6désnek a nem-piaci lét-
szférdkban is, mert ezek apiac vezette
modern tarsadalmi-gazdasagi alakulat
(a piacgazdasag) szektorai, és mint
ilyenek, alapvet6en ezek is apiaci au-
tonémia versenyviszonyai altal domi-
naltak.4 Ameddig és amilyen korben
ugyanis ez nem kovetkezett be, addig
és ott a marketing gondolat és gyakor-
lat is esetleges, ,,rendszeridegen” ma-
radt.

Nézziik csak meg kdzelebbrél, mi-
kor is merdlt fel, illetve valt elfogadot-
tad az a gondolat, hogy a marketing nem
kizarolag piaci jelenség! A hatvanas
évek végén, a hetvenes évek elején.
Akkortajt exponalédnak olyan vilag-
problémak, amelyek az addig sikeres
»piacgazdalkodas” hatulutgit allitjak
reflektorfénybe, mint pl.; a természeti
er6forrasok végessége (Romai Klub je-
lentései, nyersanyag valsag); az Eszak-
Dél probléma 6sszefonddasa a ,,joléti
tarsadalom” modelljének m{ikddési za-
varaival és az ebb6l taplalkozo ,,bels6”
kritikakkal sth. Ezek a fejlemények két
- egymasnak is részben ellentmondo -
iranybol 6szténzik a marketing gya-

1 Ha ugyanis kihtzzuk a marketing al6l a kdzvetlen vagy kozvetett nyereségérdekeltség hajtderejét, az kartyavarként omlik dssze.
Err6l a tovabbiakban még lesz szé. A szocializmus vilagméret(i kisérletének paradigma-rendszere bhizonyos pontokon rendkivili
hasonldsagot mutat(ott) a marketinget tarsadalmi megvaltoként taglalo fejtegetésekkel. A - még itt-ott erbltetett - kisérlet eredményét,
az el6feltételezések valora valasat ismerjik.

2 A magyar nyelv( kiadas Kotier 1991.

3 A négy lehet6ség: az dnellatas, az er6szak, a kéregetés és a csere. Ez utébbi a ,,meghatarozasa” a kovetkezd: ,,Az éhes ember gy
is kérhet valamit a masik embert6l, hogy cserébe felajanl valamit, pl. pénzt, masik arucikket vagy valamilyen szolgaltatast.” (Kotier

1991, 25. 0.)

4 Mas iranybol, de igen hasonld kovetkeztetésre jut vizsgalodasai alapjan Fojtik Janos is: ,,a marketing fogalmanak kiterjesztése -
minden egyéb vélemény ellenére - valjaban nem jelenti azt hogy a marketing az aruvilagon kiviilre keriilt volna. Eppen ellenkezéleg!
Mikdzben a marketing a hagyomanyos vallalati szférabol valéban kikeriilt, magaval vitte az aruszemléletet... Ezzel végsé soron
nem tesz egyebet, mint az aru kategoriajat a legszélesebb kdrben hatarozza meg.” (Fojtik 1980, 97. 0.)
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korlat (addig) idegen terlleteken tor-
ténd elterjedését és gerjesztik az elmé-
leti szakemberek étvagyat hasonlo jel-
legl okkupacidkra:

©Egyfeldl ugyanis szdmos nem-gaz-
dasagi szektorban erdsédnek apiaci
jellegl racionalitas iranti kdvetel-
mények, amelyekre a piaci eszkdztar
(kényszer(i) igénybevétele a valasz.

0 Masfel6l annak a felismerése, hogy
a piaci autonomia ,,indokolatlan"
korlatozasa a piacgazdasagok funk-
cionalis zavaraihoz vezet, valamint
annak elméleti-gyakorlati belatasa,
hogy bizonyospiaci ,,externéaliak” a
tarsadalom (jo)létét veszélyeztetik,
teoretikus igényt sziilnek a marketing
profitot szolgalo, ,,k6kemény piaci
(vallalkozoi) eszkdzként vald defini-
aldsa mellett/helyett a marketingnek,
mint a k6zj6 ,,altalanos™ szolgaloja-
nak a meghatarozasara.

igy és ezért keriil a gyakorlat olda-
larol a képbe el6szor a non-profit és
az allamigazgatasi szektor marketing-
je, elméleti oldalrol pedig a tarsadalmi

(elkotelezettségl) marketing a maga

tarsadalmi felel6sségével.

A két koncepcio 0sszevetésének in-
ditasaként rogzitettiik mar, hogy elmé-
letileg a marketing barmilyen tipusd
csere el6készitésének és lebonyolitasa-
nak eszkdze lehet. Figyelemre mélto
tény ugyanakkor, hogy a gyakorlatban
ennek ellenére sem kdvetkezett be szer-
ves megjelenése a piactél idegen terii-
leteken. Ami viszont bekovetkezett, az
szdmos tertleten a konkrétan adott bii-
rokratikus vagy etikai autonomiabol
nem kovetkezd, annak lényegében el-
lentmond6 olyan fejlemény, amely a
marketing vezetési szemlélet és esz-
kézhasznalat alkalmazasara kény-
szeritette az érintett szervezeteket.

Az adod6 gyakorlati példak meg-
itélésem szerint két f6bb csoportba so-
rolhaték:

- Egyik oldalt alkotjak azok az esetek,
amikor nem-piaci szervezetek léte,
mérete, terjeszkedési lehet6ségei
vagy éppenséggel szerepvesztése
(volt) a tét. llyennek mindsitem az
egyik els6 reagdaldi kort, az észak-
amerikai egyhazakat, tovabba olyan

1 A cseretipusokrdl lasd: Orosdy [1995].

- tébbnyire non-profit jellegl koz-
szolgéltatokat, mint pl. a kdnyv-
tarakat, mdzeumokat stb., ahol val6-
s4gos piaci mutatékkal kell(ett) bi-
zonyitani a tarsadalom kell§ érdek-
|6dését, mint a fenntartds indokéat
(latogaték szama, az érintett fo-
gyasztok véleménye, az imas). Nap-
jaink magyar tarsadalmi-gazdasagi
fejleményeit értéen figyel6k szama-
ra nyilvanval6 e szituacio analégiaja
a Bokros programban megfogalma-
z6d6 ,,normak” és ,elvarasok”, illet-
ve az ezt megel6z6 kdzelmaltban
»id6ben kapcsolé” kdzintézmények
marketing er6feszitései kozott. A
legjellemzébb fejlemények egyike a
honi ,,kérhaz-marketing” megjele-
nése és - sajnos csak korlatozott -
térhoditésa volt.

A masik oldalt azok a nem-piaci
szervezetek képezik, amelyek léte ke-
véshé, a vezetés személyi dsszetétele
viszont anndl inkdbb ,,piacos meg-
itélés™ ala kerul(t). (Ezért a két oldal
kozott nyilvanvaldan lehet, és van is
egybeesés, illetve atmeneti zéna.)
Az ily médon érintett szektorokban
- véleményem szerint - a marketing
gondolat és gyakorlat a munkaerépi-
ac igen csak val6s kényszerit ere-
jének kozvetitésével, tehat 1ényegé-
ben szerves Gton hatol(t) be. Legjel-
lemz6bb terliletét az allamigazgata-
si-kdzszolgalati tevékenységek
alkotjak: minisztériumok, rend6rség
stb. és bizonyos kulturalis ,.top-
szektor” (kozszolgalati médiumok,
allami opera, nemzeti szinhaz sth).

Végezetll feltehetjik a kérdést: a
piacgazdasag tovabbfejlédésével (ne-
tan j, jelenleg meg sem tippelhet6 ko-
ordinacios fejlemények eredménye-
ként) és a nem piaci marketing gya-
korlat tovabbi terjedésével és elmélyii-
lésével elképzelhet6-e, hogy a biirok-
ratikus és etikai cseremechanizmusok
integraljak (,,szervesitik™) a manapsag
»marketing”-nek nevezett hozzaallast
és komplex déntéshozatali folyamatot
valamint operativ technikékat.

E téren csak megérzésekbdl indul-
hatok ki, s ezek alapjan a valaszom:
val6sziniileg nem. Mivel - mint azt a
kordbbiakban a torténelmi &ttekintés-
sel lattatni igyekeztem, és az el6z6ek-
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ben is rogzitettem - ezeknek a mecha-
nizmusoknak ez idaig nem immanens
vonasa a marketing-tipusa tranzakcio-
menedzselés. Mind a burokratikus,
mind az etikai relaciénak belsd ssze-
flggéseivel adekvat adaptacios techni-
kai vannak, amelyeket athathat ugyan
az éppen uralkod6 koordinaciés me-
chanizmus autonémiaja, de ezaltal
ezek mindeddig csak ,felulrétegz6d-
tek”, de nem alakultak &t minéségileg.
Elvileg tehat nem zarok, nem is zar-
hatok ki egy ilyen jellegii jovébeni fej-
leményt, de igen kevés esélyt latok ra.
Ezt tAmasztjak ald szerintem mar aje-
lennek is azok a tapasztalatai, misze-
rint a formalisan hasonl6 vagy azonos
gondolkodasi és eszkdzigény ellenére
anon-profit (non-for-profit) vagy atar-
sadalmi marketing sokban modosult
tartalommal m{kddik. Gondolok itt el-
s6sorban a stratégiai szempontokra. A
piacitdl merdében eltéré érdek-alap te-
hat végs6 soron csak a marketing al-
kalmazasat, adaptalasat latszik 6szto-
nozni, és tavlatilag sem érzékelem
(legalébbis egyel6re) a ,,bliromarke-
ting”, vagy az ,.etikai marketing” szer-
ves kifejlédésének csirgjat.

Osszefoglald

Osszegzésiil tehat az alabbiak rogzit-
het6k:

(A) Elméletileg a marketing szinte tel-
jes tevékenységrendszere eredeti vagy
adaptalt valtozatban barmilyen tipusd
csere el6készitésének és lebonyolita-
sanak menedzsere lehet, azaz a csere
mindharom alaptipusa; a reciprok, a
redisztributiv és az arucsere egyarant
formélis kereteket teremthet mind a
marketing gondolkodasmad, mind aje-
lenleg ismert informécids és operativ
eszkoztar mikodése szaméra.l

(B) A marketing kibontakozésanak
tartalmi oldalat - torténelmi példak
témegével igazoltan - az aktorok ko-
z0Otti verseny kényszere képezi, ez a
vezetési filozofia és a kivitelezést szol-
gal6 eszkoztar csak napjaink modem
piaci versenyében teljesedett ki, jol
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nyomon kdovethetd, szerves fejlédés
eredményekeént.

(C) A tbkés tarsadalmi-gazdasagi ko-
ordinaciés eszkoztarbél - legalabbis
ami az eddigi és az el6relathato torté-
nelmi palyafutasokat illeti - kizéarolag
a modern piac funkcional olyan éntor-
vény( mechanizmusként, amelynek a
verseny a f6 mozgatoereje. [S6t - mi-
ként azt a 19. szazadi piac miikddése
is bizonyitja -, a modern piaci auton6-
midban tételezett verseny fokuszaban
sem feltétlendl a piac, s igy a ,,piaco-
las” (a marketing) all.] A marketing
kilonboz4 térhéditasai a nem-piaci te-
rileteken tehatjol kimutathat6an a ver-
senypiaci athatasok eredményei.
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azt tekinti f6 kildetésének, hogy szolgaltatasaival segitse a hazai és kulféldi cégeket

* a magyarorszagi piac koérilményeinek megismerésében,

» az Uzleti esélyek felismerésében,

» a versenyel6nyok feltarasaban és kialakitasaban.

Min6ségi garancidink:

+ exkluzivitas és bizalmassag,

®egyedi igényekhez val6é alkalmazkodas,

» nemzetkdzileg elfogadott modszertan,

« korszer(i technikai hattér,

+ a hatarid6k pontos betartasa.



