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A marketingkoncepció kialaku
lásának és elterjedésének első 
szakasza az 1950-es évekre tehe
tő. Az idők során a marketing 
népszerűsége növekedett és álta
lános üzleti filozófiává vált, bár 
alapkoncepciója nem változott. 
A közelmúltban is akadt azon
ban néhány szakíró, például 
Houston és Gassenheimer, vala
mint Dickenson és társai, akik 
azt igyekeznek bemutatni, hogy 
a m arketing célja valójában a 
verseny elkerülése és a piacokon 
való uralkodás, nem pedig a fo
gyasztói szuverenitás tisztelet
ben tartása. Mások kételkednek 
abban is, hogy a marketing javít
ja a vállalatok versenyképessé
gét. Empirikus vizsgálatokra hi
vatkozva azt állítják, hogy a mar
keting valójában aláássa a ver
senyképességet. Arra a fontos 
tényre mindenesetre ráirányítot
ták a figyelmünket, hogy a mar
ketingkoncepció Achilles-sarkát 
annak végrehajtása jelenti. Arra 
vonatkozó világos útmutató hiá
nyában, hogyan kellene átültetni 
a gyakorlatba és hatékonnyá ten
ni, az egész alig több, mint üres 
retorika.

E cikk fő állítása, hogy a mar
keting fogalm a, ahogyan azt 
gyakran körülírják, sok ideoló
giai vagy hitelvi jellemzőt tartal
maz. „Úgy gondoljuk, hogy a 
diszciplína számos problémája 
megoldható lesz, ha sikerül elvá
lasztanunk a marketing ideoló
giáját a fogalom lényegétől."

„Sose próbálták”

Vannak, akik úgy gondolják, 
hogy nem a marketing fogalma

okoz problémát, hanem azoknak 
a vállalatoknak a m enedzs
mentje, amelyek azt a gyakorlat
ban alkalmazzák. így azt is lehet 
mondani, hogy a marketingkon
cepció a maga valójában eddig 
még soha nem lett kipróbálva.

Az angol vállalatok marke
ting-gyakorlatának tanulmányo
zásakor állandó és meglehetősen 
nagy rést találunk aközött, amit 
a marketing fogalma szerint ten
niük kellene, és amit valójában 
tesznek. Sok az olyan vállalat is, 
ahol még a marketingszemlélet 
alapjaival küszködnek. A marke
tingkoncepció végrehajtása tele 
van problémákkal. így hát fel 
kell tennünk magunknak a kér
dést, hogy mi az a marketing- 
koncepcióban, ami olyan nehéz
zé teszi a megvalósítását.

A normatív válasz az, hogy a 
marketing fogalma egy idealizált 
cél, amit teljesen egy vállalat sem 
képes elérni. Ezzel szemben a 
marketingkoncepció valójában 
egy üzleti ideológia, gondolko
dásmód, ami megteremti a kere
teket a sikerhez. Az érvelés logi
kája szerint nem is fontos a kon
cepció teljes végrehajtása. A rész
leges teljesítés elegendő előnyt 
ad az üzleti alapelvek helyes al
kalmazásán keresztül.

A szerzők véleménye szerint 
a marketing felvette egy ideoló
gia jellem zőit. Egy fogalom  
(concept) -  a tárgyak egyik osztá
lyának (csoportjának) az ideája -  
végül is csak osztályozási mód
szer, és nem a gondolkodás do
mináns módja. A fogyasztó ideá
ja, mint a váílalati elemzés egysé
ge, új marketingelemzési techni
kák kifejlődéséhez vezetett. De 
azért a marketing fogalmának 
Drucker, Levitt és mások szerinti

eredeti kifejtése több volt, mint 
egy új fogalom ra vonatkozó 
szimpla javaslat. A modor, amit 
használtak, erőt és tekintélyt köl
csönzött a koncepciónak. Egy 
ideológiát népszerűsítettek abban 
a stílusban, ami önmagában volt 
vitázó és dogmatikus egyszerre. 
Érthető okok miatt volt ez így. A 
mítosz szerint a régi értékesítési 
és gyártói koncepciót megkérdő
jelezték és a történelem szemét
kosarába dobták. Az üzlet új el
képzeléseket kívánt, amelyek job
ban megfeleltek az új gazdasági, 
kereslet-kínálati feltételeknek.

A mód, ahogy az új koncep
ció felbukkant az üzleti iroda
lomban, ugyanakkor tartalma
zott egy erőteljes normatív ele
met, ami aztán inkább ideologi
kussá mint konceptuálissá vált. 
Ez részben hozzájárulni látszik 
azoknak a vállalatoknak a prob
lémáihoz, amelyek „adaptálták" 
a marketingkoncepciót. Bárme
lyik „fogalom" operacionalizá- 
lása nehézségekbe ütközhet. A 
m arketing esetében azonban 
ennyi idő és tapasztalat után, 
amikor világos, leíró, elemzés- 
tervezés-működtetés jellegű ke
retek állnak rendelkezésre, a ne
hézségek mintha megoldódtak 
volna.

A szám os problém ának, 
amely a megvalósítás közben fel
m erült, nagy dokum entációja 
van. A problémákat így lehetne 
kategorizálni:

® A piacok meghatározása és 
elemzése.

® A marketing koordinálása 
és integrálása a többi funkcióval, 
és az abból fakadó konfliktusok.

© A rövid távú árbevételi kö
vetelmények és a hosszú távú 
piaci részesedés ellentmondásai.

78 M&M * 1996/3



© A koncepció végrehajtása 
során felmerülő szervezeti válto
zásokkal szembeni burkolt ellen
állás.

Az ilyen problémák létezésé
nek egyik oka az, hogy a mene
dzserek nem azzal vannak meg
bízva, hogy a koncepciót adap
tálják, hanem a marketing ideo
lógiáját, mint az üzleti filozófiát.

A megvalósítás belső problémái

A marketing kifinomult techno
lógiát alakított ki a piacok és a 
szervezet-piac közötti kapcsola
tok leírására és elemzésére. En
nek következtében erősen a kül
ső piacra koncentrál, és ez jelenti 
a marketing ideológiai forrásai
nak főáramát.

Több olyan munka jelent meg 
a közelmúltban, amely kísérletet 
tesz a marketing főárama és a 
szélesebb szervezeti perspektíva 
közti rés áthidalására. Nagyobb 
figyelmet kap a marketing meg
valósulása, különös tekintettel a 
szervezeti változások menedzse
lésére.

A belső „marketing" egy sok
kal elfogadhatóbb szervezeti lo
gikája megköveteli a marketing
ideológiától, hogy befogadja az 
aktív felhasználók és a felhaszná
lóspecifikus tranzakciók belső 
„igényeit", és ne csupán újrafo
galmazza a tradicionális marke
tingkoncepciót. A belső marke
ting kevésbé hasonlít az atomisz- 
tikus struktúrákra és a piac által 
közvetített tranzakciókra, ame
lyek alátámasztják a hagyomá
nyos m arketingideológiát, in
kább a „belsővé tett" piacok 
együttműködő és kapcsolat-ala
pú kontextusát jelenti.

A piaci szereplőknek arra kel
lene törekedniük, hogy integrál
ják a marketingkoncepciót és an
nak működési funkcióját a többi 
alapvető üzleti funkcióval. Az 
ideológiát arra kellene felhasz
nálni, hogy elérhető legyen a 
kompromisszum a fogyasztók 
elégedettsége és az egyéb vállala
ti igények „kielégítése" közt.

A marketing túléli saját 
hasznosságát

Megkérdőjelezhető, hogy a mar
ketingkoncepció az ismertetett 
formájában bázisa lehet-e a sike
res üzleti tevékenységnek a hu
szadik század végén. A második 
világháború utáni expanzió ide
jén Amerikában született egy el
mélet, amely a termelés és a kí
nálat kérdéseiről -  amelyek a 
megelőző „érában" uralkodók 
lettek volna -  a vevőkre és a pia
cokra irányította a figyelmet. Ki
tért a piacok globalizációjára, az 
üzlet-üzlet kapcsolatokra, a non
profit szervezetekre és a szolgál
tatásokra. Az elm életben leg
alábbis fontos volt bemutatni, 
hogy bármely tevékenységnek 
köze van a cseréhez, ahogy azt 
Kotler és Bagozzi munkáiban lát
juk. Ez mutatja, hogy valóban 
tartalmaz egy erőteljes és kon
zisztens ideológiát, de ez, a mo- 
netarizmushoz és a marxizmus
hoz hasonlóan, nem feltétlenül 
„korrekt".

A fenti jelentős változások 
dacára a marketing ideológiája 
sok tekintetben megőrzi gyöke
reit, melyek a big business, a tö
megfogyasztó szuverenitása, az, 
hogy a kínálat meghaladja a ke
resletet, és az örökké emelkedő 
„fogyasztás". Az egészből adó
dik, hogy a vállalatok számára a 
totalitárius marketingfilozófia 
adaptálásán keresztül vezet az út 
a piaci sikerhez.

A környezeti problémák, az 
erőforrások hozzáférhetőségének 
esetleges megnehezülése és azok 
következményei hatással van- 
nak/lesznek a fogyasztás termé
szetére és a fogyasztó relatív stá
tusára.

Nem kétséges: a fővonalhoz 
tartozó marketingideológusok 
azzal érvelnek majd, hogy a jö
vőben a m arketingre még na
gyobb szerep fog hárulni, főleg a 
term ékfejlesztésre és a marke
tingkommunikációra. Ugyanak
kor a marketing funkció ilyen 
szerepe kapcsán a szerzők úgy 
látják, hogy az nem lesz a válla-

lat „elsődleges fókusza". A ve
vők csak az egyik fontos kapcso
lati rendszerét alkotják a vállalat
nak, lényeges lesz a belső kap
csolatrendszer is.

A szélesebb piac különböző 
kapcsolatait vizsgálva Wensley 
kidolgozott egy a szállító-vevő 
kapcsolatra jellemző szempont- 
rendszert. Ennek dimenziói: meg
határozó az a mérték, amennyi
ben a tranzakció szállító- vagy ve
vőspecifikus, illetve amennyiben 
a fogyasztó aktív vagy passzív a 
tranzakcióban.

Wensley szerint a hagyomá
nyos marketingideológia sokkal 
jobban ülik azokra a tranzakciók
ra, ahol a fogyasztó aktív.

A tradicionális m arketing
ideológiát a szolgáltatószektorba 
átvezetve sok kihívással találko
zunk. A piac szereplőinek lehe
tőségük van arra, hogy megta
nulják alkalmazni a szolgálta
tószektorban, ahol a kapcsolat 
bázisa a szolgáltatást igénybe ve
vő és a szolgáltatók közt sokban 
eltérő.

Hol van a stratégiai perspektíva?

A marketing, amelyet már évti
zedek óta alkalmaznak a vállala
tok, teljesen működőképes lett. A 
stratégiai marketing főleg a belső 
marketinganalízist és a stratégiai 
menedzsmentkoncepciót foglalja 
magában. A marketing-stratégia 
az egyetlen a vállalatok különbö
ző stratégiám belül, amely az üz
leti stratégiából ered, és egyben 
magába foglalja azokat. Ez egy 
olyan szubstratégia, am ely 
egyenrangú az irányítási, pénzü
gyi, emberierőforrás-stratégiák- 
kal. Sok írás jelent meg arról, ho
gyan kell a marketinget stratégi
ainak tekinteni és hogy kell a 
marketing-stratégiát elkészíteni. 
Integrálnia kell a szubfunkcioná- 
lis stratégiákat, így alakul ki a 
stratégiai mix, amelyben a mar
keting-stratégia célja: a legjobb 
piac konzisztensen illeszkedjen a 
szervezeti célokhoz, erőforrások
hoz, kompetenciákhoz.
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technológiák segítenek abban, 
hogy a vásárlók jövőbeli igényét 
felmérhessék, és így a termékfej
lesztésnek elsősorban ezekre az 
igényekre kell irányulnia. Ezek ex 
ante előrejelzések. A piackutatás 
ösztönzi az innovációt. Egy válla
lat potenciális vevőinek igénye 
olyan széles, hogy a piackutatás 
csak felvázolja a kutatási irányt, 
amelyet nem csak a szükségletek 
határoznak meg, hanem a techno
lógiai szakértelem, a munka és 
gyártási kapacitás, a stratégiai cé
lok, a létező termékek, piaci ta
pasztalatok. Meg kell vizsgálni, 
hogy a fogyasztók hogyan fogják 
használni és hasznosítani az újon
nan kifejlesztett terméket, és ez le
gyen a végleges szempont a ke
reskedelmi koncepció helyett. A 
technológiai innovációk (például 
Xerox, penicillin) az előre ismert 
piaci keresletet követték. A tech
nológia hatásos felhasználása a 
term ékfejlesztési folyamatban 
legalább annyira fontos, mint a 
piaci igények középpontba helye
zése.

SULÁK SZILVIA

Keresletmeghatározás 
és a Say-törvény

A marketing alapvető elve, hogy 
a cégek kielégítsék a vásárlók 
keresletét -  és ez a kereslet meg
határozható a vásárlók szükség
letei és kívánságai alapján. Ezért 
a vállalatok működését a keres
let kell hogy vezérelje. De létezik 
egy paradoxon, m iszerint az 
eszközök, amelyeket a vállalatok 
alkalmaznak, befolyásolják a vá
sárlók keresletét, és így antici- 
pálják azt. Céljuk nem csupán 
az, hogy értelmezzék a keresle
tet, de meg is változtatják azt. 
Feltehetjük a kérdést, hogy mi- 

I vei foglalkozik a marketing; csak 
j azzal, hogy a vállalatok kielégí- 
' tik a vevők igényeit, vagy hogy 

alakítják is azt a vállalat piaci kí
nálatával? Vagy mindkettő? A 
marketingnek továbbá nemcsak 
a vevők igényeinek kielégítését 
kell szolgálnia, hanem a vállala
tok szükségleteinek kielégítését 
is. Kell, hogy legyen egyensúly a 
vevők és a vállalatok igényei kö

zött. Tehát a vállalat tevékenysé
gét ne csak a vevők kereslete ha
tározza meg. Keynes mutatott rá 
a Say-törvény tévedésére, hogy a 
kínálat határozza meg a keresle
tet. A szabadpiacokon a kereslet 
és a kínálat az egyensvilyi hely
zetet éri el, am ikor a vállalat 
nem használja ki teljes kapacitá
sát. A vállalatoknak vannak 
olyan eszközeik, amelyekkel irá
nyítani és befolyásolni tudják a 
keresletet a saját piaci szegmen
sükön belül. Ez az, amit a sikeres 
vállalatok próbálnak véghez
vinni, és nem csak a keresletre 
reagálni.

Új termék fejlesztése 
és a vásárlók szükségletei

Az új termék fejlesztésének a vá
sárlók latens szükségleteire kell 
irányulnia. A marketingideológu
sok ennél továbbmennek, és azt 
állítják, hogy a keresletnek kell 
meghatároznia a vállalatok gyár
tási innovációit. A piackutatási
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