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A marketingkoncepcié kialaku-
lasanak és elterjedésének elsé
szakasza az 1950-es évekre tehe-
t6. Az id6k sordn a marketing
népszerlisége novekedett és alta-
lanos Uzleti filoz6fiava valt, bar
alapkoncepciéja nem valtozott.
A kozelmultban is akadt azon-
ban néhany szakird, példaul
Houston és Gassenheimer, vala-
mint Dickenson és tarsai, akik
azt igyekeznek bemutatni, hogy
a marketing célja val6jaban a
verseny elkerilése és a piacokon
valé uralkodas, nem pedig a fo-
gyasztdi szuverenitas tisztelet-
ben tartasa. Mésok kételkednek
abban is, hogy a marketing javit-
ja a vallalatok versenyképessé-
gét. Empirikus vizsgéalatokra hi-
vatkozva azt éallitjak, hogy a mar-
keting valéjaban aldassa a ver-
senyképességet. Arra a fontos
tényre mindenesetre rairanyitot-
tak a figyelmunket, hogy a mar-
ketingkoncepcié Achilles-sarkat
annak végrehajtasa jelenti. Arra
vonatkozo6 vilagos Utmutato hia-
nyaban, hogyan kellene atultetni
a gyakorlatba és hatékonnya ten-
ni, az egész alig tébb, mint Gres
retorika.

E cikk fg allitasa, hogy a mar-
keting fogalma, ahogyan azt
gyakran korulirjak, sok ideolo6-
giai vagy hitelvi jellemz6t tartal-
maz. ,,Ugy gondoljuk, hogy a
diszciplina szamos probléméaja
megoldhato lesz, ha sikerul elva-
lasztanunk a marketing ideol6-
gigjat a fogalom lényegét6l."

»S0se probaltak”

Vannak, akik ugy gondoljak,
hogy nem a marketing fogalma
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okoz probléméat, hanem azoknak
a vallalatoknak a menedzs-
mentje, amelyek azt a gyakorlat-
ban alkalmazzak. igy azt is lehet
mondani, hogy a marketingkon-
cepcid a maga valdjdban eddig
még soha nem lett kiprébalva.

Az angol vallalatok marke-
ting-gyakorlatanak tanulmanyo-
zasakor allando és meglehetésen
nagy rest taldlunk akozott, amit
a marketing fogalma szerint ten-
nidk kellene, és amit valdjaban
tesznek. Sok az olyan vallalat is,
ahol még a marketingszemlélet
alapjaival kiiszkédnek. A marke-
tingkoncepci6 végrehajtasa tele
van problémakkal. igy hat fel
kell tenntink magunknak a kér-
dést, hogy mi az a marketing-
koncepcidban, ami olyan nehéz-
zé teszi a megvaldsitasat.

A normativ vélasz az, hogy a
marketing fogalma egy idealizalt
cél, amit teljesen egy vallalat sem
képes elérni. Ezzel szemben a
marketingkoncepcié valéjaban
egy Uzleti ideoldgia, gondolko-
dasmod, ami megteremti a kere-
teket a sikerhez. Az érvelés logi-
kéja szerint nem is fontos a kon-
cepcid teljes végrehajtasa. A rész-
leges teljesités elegend6 el6nyt
ad az Uzleti alapelvek helyes al-
kalmazéasan keresztul.

A szerz6k véleménye szerint
a marketing felvette egy ideol6-
gia jellemz@git. Egy fogalom
(concept) - a targyak egyik oszta-
lydnak (csoportjanak) az idedja -
végul is csak osztalyozasi mod-
szer, és nem a gondolkodéas do-
minans modja. A fogyaszt6 idea-
ja, mint a vailalati elemzés egysé-
ge, Uj marketingelemzési techni-
kak kifejlédéséhez vezetett. De
azért a marketing fogalmanak
Drucker, Levitt és masok szerinti

eredeti kifejtése tobb volt, mint
egy 0j fogalomra vonatkozé
szimpla javaslat. A modor, amit
hasznéltak, erét és tekintélyt kol-
csdnzott a koncepcionak. Egy
ideoldgiat népszerdsitettek abban
a stilusban, ami énmagaban volt
vitdzo és dogmatikus egyszerre.
Erthet6 okok miatt volt ez igy. A
mitosz szerint a régi értékesitési
és gyartoi koncepciot megkérdd-
jelezték és a torténelem szemét-
kosaraba dobtak. Az Gzlet Uj el-
képzeléseket kivant, amelyek job-
ban megfeleltek az Uj gazdasagi,
kereslet-kinalati feltételeknek.

A maéd, ahogy az 0j koncep-
ci6 felbukkant az Gzleti iroda-
lomban, ugyanakkor tartalma-
zott egy er@teljes normativ ele-
met, ami aztan inkabb ideologi-
kussa mint konceptudlissa valt.
Ez részben hozzajarulni latszik
azoknak a véllalatoknak a prob-
lémaihoz, amelyek ,,adaptaltak"
a marketingkoncepciot. Barme-
lyik ,,fogalom" operacionalizéa-
ldsa nehézségekbe Utkdzhet. A
marketing esetében azonban
ennyi id6 és tapasztalat utan,
amikor vilagos, leird, elemzés-
tervezés-muikdodtetés jellegl ke-
retek allnak rendelkezésre, a ne-
hézségek mintha megoldddtak
volna.

A szamos problémanak,
amely a megvaldésitas kézben fel-
merllt, nagy dokumentacidja
van. A problémakat igy lehetne
kategorizalni:

® A piacok meghatarozasa és
elemzése.

® A marketing koordinalasa
és integrélasa a tobbi funkcioval,
és az abbdl fakado konfliktusok.

©A rovid tavu arbevételi ko-
vetelmények és a hosszu tavu
piaci részesedés ellentmondasai.



© A koncepcio végrehajtasa
soran felmertld szervezeti valto-
zasokkal szembeni burkolt ellen-
allas.

Az ilyen problémak létezésé-
nek egyik oka az, hogy a mene-
dzserek nem azzal vannak meg-
bizva, hogy a koncepci6t adap-
taljak, hanem a marketing ideo-

A megvaldsitas bels6 problémai

A marketing kifinomult techno-
l6giat alakitott ki a piacok és a
szervezet-piac kdzotti kapcsola-
tok leirdsara és elemzésére. En-
nek kovetkeztében erésen a kul-
s@ piacra koncentral, és ez jelenti
a marketing ideoldgiai forrasai-
nak f6aramat.

Tobb olyan munka jelent meg
a kdzelmultban, amely Kisérletet
tesz a marketing f6arama és a
szélesebb szervezeti perspektiva
kozti rés athidalasara. Nagyobb
figyelmet kap a marketing meg-
val6sulasa, kilonos tekintettel a
szervezeti valtozdsok menedzse-
lésére.

A bels6 ,,marketing" egy sok-
kal elfogadhatobb szervezeti lo-
gikaja megkdveteli a marketing-
ideoldgiatél, hogy befogadja az
aktiv felhasznalok és a felhasznéa-
I6specifikus tranzakciok belsd
»igényeit", és ne csupan ujrafo-
galmazza a tradicionalis marke-
tingkoncepciot. A belsé marke-
ting kevésbé hasonlit az atomisz-
tikus strukturékra és a piac altal
kozvetitett tranzakciokra, ame-
lyek alatamasztjak a hagyoma-
nyos marketingideologiat, in-
kabb a ,,bels6vé tett" piacok
egyuttm(kodo és kapcsolat-ala-
pu kontextusat jelenti.

A piaci szerepl6knek arra kel-
lene torekedniluk, hogy integral-
jak a marketingkoncepciot és an-
nak makodési funkcidjat a tobbi
alapvetd tzleti funkcioval. Az
ideoldgiat arra kellene felhasz-
nalni, hogy elérhet6 legyen a
kompromisszum a fogyasztok
elégedettsége és az egyéb vallala-
ti igények ,,kielégitése" kozt.

A marketing tuléli sajat
hasznossagat

Megkérdéjelezhetd, hogy a mar-
ketingkoncepcié az ismertetett
forméjadban bazisa lehet-e a sike-
res Uzleti tevékenységnek a hu-
szadik szdzad végén. A masodik
vilaghaborua utani expanzié ide-
jén Amerikaban sziletett egy el-
mélet, amely a termelés és a ki-
nalat kérdéseirdl - amelyek a
megel6z6 ,,érdban" uralkoddk
lettek volna - a vevOkre és a pia-
cokra iranyitotta a figyelmet. Ki-
tért a piacok globalizéacidjara, az
Uzlet-Uzlet kapcsolatokra, a non-
profit szervezetekre és a szolgal-
tatasokra. Az elméletben leg-
aldbbis fontos volt bemutatni,
hogy barmely tevékenységnek
kdze van a cseréhez, ahogy azt
Kotler és Bagozzi munkaiban lat-
juk. Ez mutatja, hogy valéban
tartalmaz egy er6teljes és kon-
zisztens ideologiat, de ez, a mo-
netarizmushoz és a marxizmus-
hoz hasonléan, nem feltétlenul
»korrekt".

A fenti jelent6s valtozasok
dacara a marketing ideol6giaja
sok tekintetben meg6rzi gyodke-
reit, melyek a big business, a to-
megfogyasztod szuverenitésa, az,
hogy a kinalat meghaladja a ke-
resletet, és az orokké emelked6
~fogyasztas". Az egészbél ado-
dik, hogy a véllalatok szdmara a
totalitarius marketingfilozéfia
adaptalasan keresztil vezet az Gt
a piaci sikerhez.

A kornyezeti problémaék, az
er6forrasok hozzaférhet6ségének
esetleges megneheziilése és azok
kévetkezményei hatassal van-
nak/lesznek a fogyasztas termé-
szetére és a fogyaszto relativ sta-
tuséra.

Nem kétséges: a févonalhoz
tartozé marketingideoldégusok
azzal érvelnek majd, hogy a jo-
v6ben a marketingre még na-
gyobb szerep fog harulni, féleg a
termékfejlesztésre és a marke-
tingkommunikaciéra. Ugyanak-
kor a marketing funkcio ilyen
szerepe kapcsan a szerzO6k ugy
latjak, hogy az nem lesz a valla-

lat ,,elsédleges fokusza". A ve-
vik csak az egyik fontos kapcso-
lati rendszerét alkotjak a vallalat-
nak, lényeges lesz a bels6é kap-
csolatrendszer is.

A szélesebb piac kiilonb6z6
kapcsolatait vizsgalva Wensley
kidolgozott egy a szallité-vev6
kapcsolatra jellemz6 szempont-
rendszert. Ennek dimenzidi: meg-
hataroz6 az a mérték, amennyi-
ben a tranzakcio szallito- vagy ve-
v@specifikus, illetve amennyiben
a fogyaszt6 aktiv vagy passziv a
tranzakciéban.

Wensley szerint a hagyoma-
nyos marketingideoldgia sokkal
jobban ulik azokra a tranzakciok-
ra, ahol a fogyaszto aktiv.

A tradicionalis marketing-
ideoldgiat a szolgaltatoszektorba
atvezetve sok kihivéssal talalko-
zunk. A piac szerepl6inek lehe-
téséguk van arra, hogy megta-
nuljak alkalmazni a szolgalta-
tészektorban, ahol a kapcsolat
bazisa a szolgaltatast igénybe ve-
vO és a szolgaltatok kozt sokban
eltéré.

Hol van a stratégiai perspektiva?

A marketing, amelyet mar évti-
zedek Ota alkalmaznak a vallala-
tok, teljesen m(ikoddéképes lett. A
stratégiai marketing féleg a belsd
marketinganalizist és a stratégiai
menedzsmentkoncepciodt foglalja
magaban. A marketing-stratégia
az egyetlen a vallalatok kilonbo-
z6 stratégiam belil, amely az Uz-
leti stratégiabol ered, és egyben
magaba foglalja azokat. Ez egy
olyan szubstratégia, amely
egyenrangu az irdnyitasi, pénzi-
gyi, emberier6forras-stratégiak-
kal. Sok iras jelent meg arrdl, ho-
gyan kell a marketinget stratégi-
ainak tekinteni és hogy kell a
marketing-stratégiat elkésziteni.
Integralnia kell a szubfunkciona-
lis stratégiakat, igy alakul ki a
stratégiai mix, amelyben a mar-
keting-stratégia célja: a legjobb
piac konzisztensen illeszkedjen a
szervezeti célokhoz, er6forrasok-
hoz, kompetenciakhoz.
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Keresletmeghatarozas
és a Say-térvény

A marketing alapvet6 elve, hogy
a cégek kielégitsék a vasarlok
keresletét - és ez a kereslet meg-
hatarozhatd a vasarlok sziikség-
letei és kivansagai alapjan. Ezért
a véllalatok mlkodését a keres-
let kell hogy vezérelje. De létezik
egy paradoxon, miszerint az
eszkozok, amelyeket a vallalatok
alkalmaznak, befolyasoljak a va-
sarlék keresletét, és igy antici-
paljak azt. Céljuk nem csupéan
az, hogy értelmezzék a keresle-
tet, de meg is valtoztatjak azt.
Feltehetjik a kérdést, hogy mi-
vei foglalkozik a marketing; csak
azzal, hogy a vallalatok kielégi-
tik a vev6k igényeit, vagy hogy
alakitjak is azt a vallalat piaci ki-
nalataval? Vagy mindkett6? A
marketingnek tovabba nemcsak
a vevlk igényeinek kielégitését
kell szolgalnia, hanem a vallala-
tok szlkségleteinek kielégitését
is. Kell, hogy legyen egyensuly a
vevlk és a véllalatok igényei ko-
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z6tt. Tehéat a vallalat tevékenysé-
gét ne csak a vevdk kereslete ha-
tarozza meg. Keynes mutatott ra
a Say-térvény tévedésére, hogy a
kinalat hatdrozza meg a keresle-
tet. A szabadpiacokon a kereslet
és a kinalat az egyensvilyi hely-
zetet éri el, amikor a vallalat
nem hasznalja ki teljes kapacita-
sat. A vallalatoknak vannak
olyan eszkozeik, amelyekkel ira-
nyitani és befolyasolni tudjak a
keresletet a sajat piaci szegmen-
sukon belil. Ez az, amit a sikeres
vallalatok prébalnak véghez-
vinni, és nem csak a keresletre
reagalni.

Uj termék fejlesztése
és a vasarlok sziikségletei

Az U termék fejlesztésének a va-
sarlék latens sziukségleteire kell
irdnyulnia. A marketingideolégu-
sok ennél tovabbmennek, és azt
allitjak, hogy a keresletnek kell
meghataroznia a vallalatok gyar-
tasi innovaciodit. A piackutatési

technoldgidk segitenek abban,
hogy a vasarldk jov6beli igényét
felmérhessék, és igy a termékfej-
lesztésnek els6sorban ezekre az
igényekre kell iranyulnia. Ezek ex
ante el6rejelzések. A piackutatas
0sztdnzi az innovéciét. Egy valla-
lat potencialis vev6inek igénye
olyan széles, hogy a piackutatas
csak felvazolja a kutatasi iranyt,
amelyet nem csak a szlkségletek
hataroznak meg, hanem a techno-
l6giai szakértelem, a munka és
gyartasi kapacitas, a stratégiai cé-
lok, a létezd termékek, piaci ta-
pasztalatok. Meg kell vizsgalni,
hogy a fogyasztok hogyan fogjak
hasznalni és hasznositani az Gjon-
nan kifejlesztett terméket, és ez le-
gyen a végleges szempont a ke-
reskedelmi koncepcid helyett. A
technoldgiai innovacidk (példaul
Xerox, penicillin) az el6re ismert
piaci keresletet kovették. A tech-
nologia hatasos felhasznalasa a
termékfejlesztési folyamatban
legaldbb annyira fontos, mint a
piaci igények kézéppontba helye-
zése.
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