EPER ES MER’

Kiss Balazs:

1968 — A politikai marketing sziiletése

Térténhetett valami fontos 1968-ban az Egyesiilt Allamokban, mert — barmi volt is az —
még a marketing teriiletén is éreztette a hatdsat. Engedjliink a mostandban uralkodo
paradigmanak, s fogalmazzunk ekképpen: olyan kulturalis kontextus jott 1étre, mely a
marketingen beliil lehetdvé tette a politikai marketing 1étrejottét. Ennek a bemutatasara
vallalkozik a jelen tanulmany.

A fordulatot azért kothetjiikk 1968-hoz, mert a Journal of Marketing 1969. évi
janudri szamaban jelent meg Philip Kotler és Sydney J. Levy ,,Broadening the Concept
of Marketing” cimii tanulmanya, s bizvast allithatjuk, hogy 0j korszakot nyitott a
marketing torténetében. Philip Kotler maig is igen bdségesen ontja a szakkonyveket €s
tanulmanyokat immar az 1969-ben megnyitott csapason haladva, s mellesleg e csapast
koézben folytonosan szélesitve is. Tobb kortiilmény is arra kell 6sztondzzon benniinket,
hogy egyfeldl a tanulmanynak annak idején helyet ado folyoirat' elemzésével, masfelsl
Philip Kotler” munkai alapjan kiséreljiik meg bemutatni a marketing teriiletén 1968

utan s talan nyoman bekdvetkezett fordulatot.
A marketing a fordulat elétt

Amikor most 0sszefoglaljuk azt, miben is 4ll a hatvanas évek végéig a marketing,
akkor ezt értelemszeriien az 1968-69-es fordulat utdn tessziik. Csak ekkortol valik
lehetségessé a marketinget, illetve a marketing torténetét tigy bemutatni, ahogyan
manapsag szokds. Innen nézve pedig ugy latszik, hogy a szakirok egészen addig

kizarolag az lizleti szférahoz tartozonak tekintik a marketinget. Az id6 tajt a marketing

V4

OTKA kutatas keretében késziilt.

" A Journal of Marketing az Amerikai Marketing Egyesiilet (American Marketing Association) legfontosabb
folyobirata; a szakma ottani és nemzetkozi zaszloshajojanak tekinthetd.

? Kotler mind hatasat mind pusztan miivei szamat, s ezek forditasainak mennyiségét tekintve valosziniileg a
marketingelmélet és -oktatas legnagyobb alakja. Magyarul is megjelent két konyve, s a masodik elején a kiado
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nem mas, mint a termékek értékesitésével foglalkozd iizleti tevékenység, s a Journal of
Marketing szerz6i is ilyenként tanulmanyozzak illetve fogalmaznak meg vele
kapcsolatban 1j Otleteket. Maguk a folyoirat lapjain publikald egyetemi oktatdk is
szinte kivétel nélkiil egyben marketing tanacsadoi tevékenységet folytatnak valamilyen
nagyvallalatndl. A szakma kérdése a kovetkezd ekkoriban: az eldallitott terméket
milyen aron, milyen elosztasi csatornan keresztiil (aruhazak, szakboltok stb.), milyen
reklamozas kiséretében tandcsos értékesiteni. A marketing tehat a vallalati
menedzsment érdeklddési korébe tartozik; hogyan hozzon értékesitési dontéseket,
hogyan oldja meg a mindennapos iizleti tevékenysége soran felmeriild konkrét
kérdéseket. Ha volt ekkoriban teoretikus vita a szakirok kozott, akkor az a marketing
statusardl folyt: tudomany-e a marketing avagy sem.

A hatvanas évek kozepén azonban érezheték bizonyos elmozduldsok a
folyoiratban is és azon kiviil is. Ami az eldbbit illeti, a fordulatot kdvetden majd
tobben probaljdk meg az eldéfutarok legfontosabbikat az Ohio State University
marketing oktatoinak 1965-ben megjelent kozos irasaban fellelni.®* Valdban az ohioi
tandrok beszélnek eldszor a sziikk szakman beliil arrol, hogy a marketing tarsadalmi
folyamat, s marketing definiciojukban nem emlitik, hogy e tevékenység az lizleti életre
korlatozodnék, ugyanakkor 6k is csak a gazdasagi javakra tartjak értelmezhetSnek.* Ha
pedig a marketing erjedésének a jeleit a folyodiraton kiviil keressiik, akkor példaul egy
reprezentativ konyvsorozatra talalunk. A Richard D. Irwin kiad6 1958 o6ta 6t-hat
évenként kiadta a marketing teriiletén sziiletett legérdekesebb tanulmanyok
gyljteményét. Az els6, majd az 1963-as masodik kiadés is kizardlag a menedzsment
szempontjat kovette a valogataskor, és bar a kotetekben megjelent a rendszerelmélet
vagy éppen a fogyasztdi magatartas alakuldsara vonatkozo pszichologiai vizsgalodasok
lenyomata, a szakma ekkor még semmiképpen nem latszik tallépni az iizleti élet
hatarain. Osszességében ugyanez mondhato el az 1967-es valogatasrol is, am itt a négy

f6 témakor egyike mar a marketing tarsadalmi vonatkozasait taglalé tanulmanyokat

egy egész aprobetiis oldalon keresztiil sorolja Kotler munkait, dijait és kiillonb6z6 szakmai testiiletekben betoltott
pozicidit.

3 Ezt teszi tobbek kozott Shelby D. Hunt a ,, The Nature and Scope of Marketing” cimfi tanulméanyéban (Journal
of Marketing, July 1976).
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vont ernydje ald. Ennek kérdésfelvetése a kovetkezd: milyen a marketing és a
tarsadalmi kozeg talalkozasi feliilete.’

Figyelemremélté, talan  éppen  ismerdssége  okdn  figyelemremélto
gondolatmenetekkel €s aggodalmakkal talalkozunk a tarsadalmi marketing (societal
marketing) eme kérdéséhez hozzasz6lok irasaiban. A tudoményos vilag bizalmatlan a
marketinggel, azon beliil is elsdsorban a reklam jelenségével szemben. A reklam a
hatvanas évek elején szakmai korokben a sajat 1étjogosultsagaért kiizd, minthogy
komoly kdzgazdéaszok és tarsadalomfilozofusok is manipulativnak tekintik, s gy vélik,
a reklam, amennyiben talmegy a puszta tijékoztatason, nem mas, mint a tarsadalmi
eréforrasok pazarlasa®.

A marketing illetve a reklam védelmezéi nem utolsdé sorban az Egyesiilt
Allamok elnokének egy mondatara hivatkoznak, mely szerint ,,az Egyesiilt Allamokban
a gyorsabb gazdasagi ndvekedés mindenck el6tt a kereslet boviilését koveteli meg.”’
Ha pedig az elndknek ez a véleménye, akkor a marketing mas erkdlcsi szinezetben
tlinik fel. Mi lenne ugyanis inkébb hivatott a kereslet boviilését eldmozditani, mint a
marketing és a reklam? A fogyasztas novekedésének az egyik 6 akadalya ugyanis a
protestans etika, az, hogy az amerikaiak nem tudnak megbékélni sem azzal, hogy sokat
¢és ¢élvezetbdl fogyasszanak, sem pedig azzal, hogy keveset dolgozzanak. A marketing
feladata ennek megfelelden a lelkiismeret-furdalés eltizése.

William Lazer 1969-es tanulmanya® talan a legkdvetkezetesebb ebbdl a
szempontbol. Hogyan lehet fenntartani a termelést és a novekedést, ha mar
mindenkinek minden kozvetlen sziikséglete kielégiilt? A marketing segiti hozzd a

fogyasztast ahhoz a magasabb szinthez, ahol az egyén szamara a magasabb értékek

* Marketing Staff of the Ohio State University, ,,Statement of Marketing Philosophy”, Journal of Marketing,
January, 1965.

> A nagy fordulat azonban majd csak az 1973-as kiadéassal kovetkezik be: ekkor a valogatas két kotetben jelenik
meg, s ennek egyik kotete kizarolag a szocidlis marketingrél (social marketing) szol.

6 Quentin L. Coons, ,,Marketing’s Challenge to Economics” és John W. Lowe, ,,An Economist Defends
Adpvertising” cimi tanulmanya (mindketté a Journal of Marketing 1963-as juliusi szdmaban jelent meg)
boéségesen idéz a marketinget illetve a reklamot elitéld szakértdi véleményekbdl. Sajatos moédon Coons egyik
érve a reklam mellett, hogy azt Oroszorszagban is alkalmazzak — lasd uo. 15. oldal. S hogy a marketing elleni
tamadasok nem korlatozodnak az évtized elejére, azt mutatja egy-egy tanulmany 1967-bél és 1968-bdl: Richard
N. Farmer, ,,Would You Want Your Daughter to Marry a Marketing Man?” Journal of Marketing, January, 1967
illetve Jules Backman ,,Is Advertising Wasteful?” Journal of Marketing, January, 1968.

"1dézi Coons, idézett mi, 11. oldal.

¥ William Lazer, ,,Marketing’s Changing Social Relationships” Journal of Marketing, January, 1969.
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valnak fontossa.” S a marketing segit legyézni a jolét és a kevés munka miatti
blintudatot. Fogyasztani erkdlcsds dolog, mert hiszen a nemzet boldoguléasa fiigg tdle,
nem hedonizmus tehat, hanem magasabb rendii cselekedet. Mind a nemzet, mind pedig
a sajat személyes nemesedés érdeke a fogyasztas boviilését koveteli meg. Lazer idérol
1dore utal arra, hogy a fiataloknak mintha masok lennének az értékeik, s mintha a
protestans értékek hattérbeszorulasanak folyamatat a marketingnek éppen veliik
szemben kellene megvédenie, veliik kellene elfogadtatnia.

Raadésul a marketinget tamado nézetek sajatos antropologiabol indulnak ki: gy
tekintenek az emberre, mint akinek jol meghatarozhatdo véges sziikségletei vannak,
melyeket szinte kizarolag fizikai targyakkal kell és lehet kielégiteni. Ugy vélik, hogy
ennélfogva mindaz a reklam- illetve marketingfogés, mely talmegy a termék fizikai
jellemzoinek bemutatasan, tehat mintegy pszichologiai eszkozokkel kivanja ravenni a
vevot a fogyasztasra, voltaképpen manipulal. Csakhogy, vetik ennek ellen a marketing
védelmez6i, nincsen pszichologiai bizonyiték arra, hogy az ember ilyen volna,
szerencsésebb, ha ugy fogjuk fel, mint érzések Osszetett halmazat, mely végtelen
mennyiségben képes mind fizikai, mind pedig pszichikai hasznossagokat
abszorbealni.'” Soha nem tudhatjuk, hogy amikor valaki vasarol, pontosan milyen
aranyban elégiti ki kiilonféle természetii (fizikai illetve lelki) igényeit.

Es ez csak az egyik oldala a marketing moralis feddhetetlenségének; a masik a
vildg nagy problémainak megolddsdhoz valé hozzdjaruldsa. Jol érzékelhetdé Lazer mar
1dézett tanulmanyan is egy 0j problematika, az okologiai érzékenység megjelenése.
Olyan funkciokat kivannak a kor szakir6i a marketingre raruhdzni, melyeknek nincsen
gazdajuk, holott stlyos gondokrol van szé. Robert J. Lavidge tanulmanya'' tobbek
kozott a kovetkezoket sorolja fel: a szegénység kovetkezményeinek enyhitése illetve
felszamolasa, a szocidlis és kulturalis szolgaltatdsok marketingjének javitasa, a vilag

eréforrasainak jobb elosztasa és felhasznalasa, a vilagbéke iigye.'

? Ezt tamasztja ald az a szintén sok helyen idézett elmélet is, mely szerint az alapvetd sziikségletek megnyugtatd
kielégitettsége elobb-utobb megnyitja az emberek eldtt a magasabb rendd, a tarsadalmisaggal 6sszefliggd
sziikségletek fel¢ vezetd utat. Az elmélet forrasa A. H. Maslow, Motivation and Personality (New York: Harper
and Row, 1954).

10 Lasd John W. Lowe, ,,An Economist Defends Advertising” Journal of Marketing, July, 1963, 18. oldal.

' The Growing Responsibilities of Marketing” Journal of Marketing, January, 1970.

"> Uo. 30. oldal.
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Els6é olvasasra legalabbis meglepd, mi mindent varnak el a tudés szakértok a
marketingté]. De a legmeglepSbb taldn maga a moralis kérdésfelvetés. Ugy gondolna
az ember, hogy a marketing léte a verseny, a piacgazdasag létének a velejaroja,
kovetkezésképpen nem szorul Onmagdban moralis igazoldsra, hiszen amennyiben
elfogadjuk a piacgazdasag 1étét, marpedig hol fogadnak el ezt inkdbb, mint az Egyestilt
Allamokban, akkor el kell fogadnunk a marketinget is, még ha esetenként harcolnunk
kell is a talkapasai ellen. Az emlitett vitakban azonban ennél tébbrdl van szé: arrdl,
hogy az amerikai izlés szerint mindennek, igy a marketingnek is ki kell allnia a moréalis
birdlatok el¢ és meg kell tudnia védeni magat. A marketingnek Onmagaban is
erkolcsosnek kell lennie, nem takardzhatik azzal, hogy 6 csak a sziikséglet-kielégités
egyik eszkoze, nem utalhatja at a vele szemben tdmasztott kovetelményeket valamely
mas intézménynek, mondjuk a piacnak. Kiilondsen azért nem, mert amennyiben neki
rohat6 fel a protestans etika megrendiilése, hiszen a reklamok, a reklamvilag vitte ezt a
folyamatot nagymértékben elére, akkor neki kell a gyogyirrdl, vagy legaldbb a
magyarazatrol is gondoskodnia, s altaldban is eme hibdjat az emberiség lidvéért
kifejtett eréfeszitéseivel kell ellenstlyoznia.

Csakhogy Lavidge tanulmanya mar a fordulat utani keltezésti, 1970-es. Vissza

kell ezért térniink Philip Kotlerhez.

A marketing fogalmanak kitagitasa

Kotler 1962-ben publikdl elészor, s 1968 végéig palyaive nem igen tér el a
tehetséges,'® 4m szokvanyos marketingoktatoétél. Az indulas utan 6t évvel, 1967-ben
jelenteti meg elsd marketing tankdnyvét'®, melynek felfogisa nem kiilénbozik a
korabeliektdl. Ez olyannyira igy van, hogy az abban olvashaté marketingdefiniciot még
sok évvel késObb is — nem véve észre, hogy kozben bekovetkezett egy mélyrehato

fordulat — és ezért nem kevés értetlenséggel mint az {izleti élet-k6zpont szemlélet ékes

13 Mér els6 tanulmanyaval ("Elements in a Theory of Growth Stock Valuation”, Financial Analysts Journal,
May-June, 1962, 3-10. oldal.) elnyeri az adott folydirat azévi legjobb tanulmanyéanak kijaré dijat. Mindmaig 6 az
egyetlen, aki haromszor kapta meg a Journal of Marketing altal évente a legjobb tanulmanynak kiosztott Alpha
Kappa Psi dijat. Mindharom dijban a hatvanas-hetvenes évek forduldjan részesiilt, éppen a marketingfogalom
kiszélesitését 0sztokéld irdsai okan.
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bizonyitékat idézik."”” Az altala irt tanulmanyok hasonloképpen az akkoriban
korszerlinek szamitd marketing problémakhoz szolnak hozza. Ennek megfeleléen
Kotler is alapvetden a menedzsment gondjain igyekszik segiteni — hogyan kell yj
terméket bevezetni a piacon'®, hogyan kell a régi termékekté] megszabadulni'’, hogyan
veend§ igénybe a matematika'® és a szamitogép'® a marketing munkaban stb. 1967-ig
tehat még semmi jele nala annak a fordulatnak, ami 1968-ban felfogdsaban
bekovetkezik.

Elérkezik azonban az 1969-es év és megjelenik a korszakos tanulmény, a
,Broadening the Concept of Marketing” vagyis ,,A marketing fogalméanak
kiszélesitése™ >

Ezidaig ugy tlinhetett sokaknak — kezdik Kotlerék —, hogy a marketing kizar6lag

iizleti, vallalati igy. Am meg lehet kozeliteni masképpen is.

»A jelen szerzéknek az a meggy6zOdésiik, hogy a marketing olyan
mindeniitt jelenlévd tarsadalmi tevékenység, mely igencsak tilmegy a

fogkefe-, szappan- és acélértékesités problematikéjan.”!

S a példéak sora mindjart egy politikaival indul:

' Marketing Management: Analysis, Planning and Control (Englewood Cliffs, NJ: Prentice-Hall, 1967.

15 A mar idézett Hunt-tanulmény teszi ezt.

16 ,,Marketing Mix Decisions for New Products," Journal of Marketing Research, February, 1964, 43-49. oldal.
17 ,,Phasing Out Weak Products," Harvard Business Review, March-April, 1965, 107-118. oldal.

18 ,»The Use of Mathematical Models in Marketing," Journal of Marketing, October, 1963, 31-41. oldal. "New
Mathematics for Marketing Planning," in John S. Wright and Jack L. Goldstucker (eds.), New Ideas for
Successful Marketing, (Chicago: American Marketing Association, 1966), 507-528. oldal.

1 "Computerized Media Selection: Some Notes on the State of the Art," Occasional Papers in Advertising,
(Babson Park, MA: American Academy of Advertising, The Babson Institute), January 1966, 45-52. oldal. Ezzel
a tanulmanyaval megintcsak dijat nyer.

20 Hogy nem ttlzas fordulatrél beszélni, azt az is mutatja, hogy az Amerikai Marketing Egyesiilet (American
Marketing Association) az e tanulmanyban felvetett kérdéseknek szentelte az 1970-es 0szi konferencijat. De a
hatés statisztikailag is mérhetd (€pp a marketing ne végezné el barmely 11j termék értékesiilésének a mérését?). A
mar idézett Hunt-tanulmany hivatkozik egy felmérésre, mely szerint a marketing oktatok 95%-a szerint a
marketingnek ki kell terjednie a nem-iizleti szférakra is, 93%-uk szerint a marketing relevanciéja tallépi a
gazdasagi javak ¢és szolgaltatasok terrénumat. Hasonloan biztatd eredményre jut Norman Kangun is egy 1971
juniusaban szétkiildott kérddivre adott valaszok feldolgozasa nyoman — ,,Societal Issues in the Marketing
Curriculum: An Optimistic Assessment”, Journal of Marketing, April, 1973.

2 ,,Broadening the Concept of Marketing,” Journal of Marketing, January, 1969, 10. oldal. Ezért kapta Kotler az
els6 Alpha Kappa Psi dijat. A szoveget a kovetkezd kotetbdl idézem: William Lazer, Eugene J. Kelley (eds.)
Social Marketing. Perspectives and Viewpoints Richard D. Irwin, Homewood, 1973., ott a mondat a 32. oldalon
talalhato.
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»A politikai versengések arra emlékeztetnek benniinket, mintha a

jelolteket éppugy marketingelnék, mint a szappant...”?

De a felsOoktatasi intézmények hallgatoszerzési akcioi vagy a fund-raising, tehat
bizonyos nemes célok érdekében torténd pénzgyljtések is azt példazzak, hogy az
oktatas éppugy, mint a fontos tarsadalmi iigyek a piaci értékesitéshez illetve a
marketinghez hasonlatos tevékenységek targyai. Csakhogy a marketing szakma mind
ez ideig nem volt hajland6 tudomast venni réluk.

Szemben a kordbbi tanulmanyokkal, ez az irds tehdt nem a
marketingtevékenységnek, hanem a marketingelméletnek ¢és -fogalomnak a
kiszélesitésére buzdit. A szerzOk szerint az, hogy az iizleti szféran kiviil is folyik
marketingtevékenység, nem cél, hanem kész tény, s az elméletnek és a fogalmi halonak
kovetnie kell ezt a valos folyamatot. Ugy is mondhatnank, hogy Kotlerék siirgetik az
lizleti szféran tali ilyesfajta tevékenységeknek a marketing nyelvére vald atirasat.
Ahelyett, hogy azt mondandnk: a politikusjelolt meg akarja valasztatni magat,
fogalmazzunk Ugy, hogy el akar adni valamit, tudniillik 6nmagat, a valasztoknak
vagyis a vevoknek.

A tanulmény jelentds része ennek megfeleléen nem mas, mint szotar: a szerzok
a kiilonbozo tertileteken miikodo szervezetek tevékenységének Osszetevoit megfelelte-
tik a marketingbdl ismert fogalmaknak. Végiil is egy-egy szakszervezet, egyhdz, part,
minisztérium vagy éppen muzeum sok-sok olyan tulajdonsaggal rendelkezik, amely
rokonitja a nagyvallalatokhoz: pénzforgalma wvan, koltségvetést készit, beszerez
dolgokat, munkaerdét vesz fel stb. Mindegyik folytat valami olyan tevékenységet,
melyet bizvast nevezhetiink termelésnek, s mindegyiknek vannak vevéi, tudniillik
olyan partnerei, akik igénybe veszik a szolgaltatdsait, vagyis megvasaroljak a termékét.

Melyek az ilyen szervezetek ,termékei”? Természetesen sz6 lehet fizikai

targyakrol 1s, de a téma szempontjabol érdekesebbek a masmilyen termékek.

2 Ugyanott.
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Terméknek tekinthetiink egy-egy személyt is: amikor mondjuk egy allamférfi el akarja
nyerni az allampolgéarok tamogatasat, vagy amikor a hollywoodi sztar a sajtéligynoke
segitségével akarja fokozni népszeriiségét, akkor tulajdonképpen sajat magukat akarjak
eladni illetve eladatni. De terméknek mondhatok maguk a szervezetek is, hiszen egy-
egy part is jelentds energiat fordit a sajat arculatanak karbantartasara, modernizalasara.
S végiil mi mas, mint termék, egy-egy eszme? Szamos szervezet torekszik arra, hogy
eladja eszméit, torekvéseit, hasznosnak vagy nemesnek vélt gondolatait a
tarsadalomnak; az egyilk szervezet a sziiletésszabalyozds gondolatat akarja
elterjeszteni, mig a masik éppen ennek tilalmat.

Kik ezeknek a nem az iizleti ¢letben tevékenykedd szervezeteknek a vasarloi?
Egyaltalan nem csak azok, akik végiil is igénybe veszik a szervezet altal nyujtottakat,
hanem azok is, akiknek az érdeklddési korébe tartozik, vagy tartozhat alkalomadtan a
szervezet. Kovetkezésképpen a fogyasztok csoportjdnak csak egy részét alkotjdk a
kliensek, vagyis azok, akiknek a szervezet ténylegesen szénja a ,,termékét”. A tobbiek
kozé tartoznak a szervezet feliigyeletét ellatdk, de vevOnek mindsiilnek azok a
korményzati szervek €s nyomasgyakorld csoportok is, melyek intenziv kapcsolatban
allnak az adott szervezettel; ez utobbiak alkotjdk az aktiv publikumot. Végiil szintén
vasarlonak szamit az altaldban vett publikum, azok tehat, akiknek adott esetben a
latokoriikbe illetve az érdeklddési koriikbe keriilhet az illetd szervezet.

Az is atirhat6 a marketing nyelvére, amit e szervezetek tesznek. A marketing
ezeket hagyomanyosan a ,4p”-nek nevezi: product vagyis termékfejlesztés, pricing
vagyis arpolitika, place vagyis a termék elérhetdové tételének modja és promotion
vagyis kiilonféle kommunikécids eszkozok igénybevételével torténd eladasosztonzés.
Egy termeldvallalat marketing menedzsmentjének e négy probléma végiggondolasaval
kell kialakitania marketing programjat. Kotler és Levy marketing szétara természetesen
megadja a nem profitirdnyultsdgi szervezetek tevékenységének marketing nyelvii
forditasat is.

Mi masnak, mint termékfejlesztésnek nevezhetjiik azt, amikor példaul egy
egyhaz nem-vallési tevékenységeket von be szolgaltatasai korébe. Azutan: a non-profit
szervezetek is fizettetnek klienseikkel adokat, illetékeket, tandijat, hozzajarulést stb.

Ezek karbantartasat, alakitdsat nevezhetjiik arpolitikanak. A termékek elérhetévé tétele
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terén is van mozgastere, illetve megfontolnivaloja egy nem az {izleti szféraban miikodo
szervezetnek — Kotlerék a kozkonyvtar példajat emlitik: vajon egyetlen nagy és jo
valasztékot kinal6 konyvtarat érdemes-e egy adott teriileten fenntartani vagy inkabb
tobb kisebb, ugyanakkor konnyebben megkozelithetd fiokkonyvtarat, esetleg e kettd
valamiféle kombinécidjat, megint csak esetleg kiegészitve mozgd konyvtarakkal stb.
De a renddrség is hasonlo kérdésekkel kell hogy szembenézzen: posztos rendér vagy
jardrkocsi, nagy kapitanysag vagy kis renddrérsok stb. Végiil ami eme szervezetek
kommunikécids tevékenységét illeti, tévedés azt hinni, hogy ez kimeriilne azokban a
kiadvanyokban, melyeket az adott szervezet, annak kommunikacids csoportja
megjelentet; a szervezetrdl a fogyasztdiban ¢él6 kép formaldédasa soran nagyon sok
tényezd van jelen a szervezet épiiletének fizikai allapotatdl kezdve az alkalmazottai
viselkedésén at egészen a levélpapirja mindségéig.

Jol lathatd, hogy mivel eme szervezetek mitkkodése soran mindezek a kérdések
felmeriilnek, és igy vagy ugy eldontetnek, bizvast mondhatjuk, hogy minden szervezet,
akar piaci, akdr nem, igenis folytat marketing tevékenységet, csak esetleg nincsen
ennek tudataban. Kétségtelen ugyanakkor, hogy a legszofisztikdltabb marketing
technikakat és elveket az iizleti életben tevékenykedd vallalatok dolgoztdk ki, ezektdl
kell tehat tanulniuk a mas tipust szervezeteknek.

Mindenek elétt meg kell tanulniuk toliik, hogy a termék messze nem mertiil ki a

fizikailag megfoghato targyakban:

»egy kozmetikai cég nem a razst és az arcfestéket tekinti alapvetd

o h s . 23
termékének, hanem a szépséget és a reményt.”

Hasonlo termékfelfogast véve alapul latni kell, hogy az iskolak feladata nem
okvetleniil meriil ki bizonyos tantdrgyak oktatdsdban, hanem magaba foglalhat sok
egyeéb dolgot, esetleg a fiatalok szocialis, érzelmi és politikai igényeinek a kielégitését

1S.

¥ Ugyanott 37. oldal.
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Figyeljiink fol arra, hogy Kotlerék nem azt mondjék, egy iskola tevékenységi
korébe bele kell tartozzék az ifjusag szocidlis, érzelmi és politikai igényeinek
kielégitése is, hanem gy fogalmaznak: sok iskola latja immar Ggy, hogy miikodése
soran tul kell lépnie meghatarozott tantargyak oktatdsan. A marketing tehat nem
mondja meg, hogy altaldban egy iskolanak mit kell oktatnia, illetve az oktatast milyen
egyéb tevékenységgel kell kiegészitenie, csupan annyit mond: az iskola immar nem
tekintheti kézenfekvonek azt, hogy tevékenysége kimeriil az oktatdsban, mégha az igaz
1s, hogy marketing szellemben jol végiggondolva a dolgokat végiil is juthat arra a
dontésre, hogy nem bdviti az oktatason tal az altala nyudjtott szolgaltatdsok korét.

Maga a marketing figyelmeztet tehat arra, hogy nem szabhaté meg elOre
semmiféle intézmény tevékenységi kore, mint ahogy a klienseinek a kore sem. Lattuk,
a hatvanas évek végére mindinkdbb megkérddjelezddik az a determinacid, mely a
terméket és a vallalatot kordbban oly szorosan Osszekapcsolta, éppen ezt fejezi ki a
termék fenti megkozelitése, hiszen szépséget €s reményt jelentd termék nagyon sokféle
lehet. Ugyanigy, ha egy iskola termékét oktatdsnak és nevelésnek fogjuk fel, akkor
nagyon széles lehet mindazon szolgaltatdsok valasztéka, melyeket az adott iskola
felkinalhat. Eppen ez az egyik probléma: nem minden szervezet nyQjthatja az absztrakt
termék Osszes lehetséges konkrét megtestesiilését, mindegyiknek ki kell ezért
valasztania azt, hogy kiknek kivanja termékét kindlni. Ezt marketing nyelven a
célcsoport meghatarozasanak hivjuk.

Minden szervezet el kell gondolkodjék azon, vajon kikre érdemes egyaltalan
szamitania, kikkel célszerli szdmolnia. Ahogyan nem kézenfekvd tobbé, hogy mit
allitson eld egy szervezet, ugy az sem az, hogy kik lehetnek a kliensei, a vasarloi. Egy
muzeum elvileg persze mindenkihez szol, valdjdban azonban a latogatéi és a
potencialis latogatdéi mindig konkrét emberek, akik csak akkor keresik fel, ha valami
olyat taldlnak a kiallitadsokon, ami az & szdmukra érdekes. Marpedig a kiilonb6zo
latogatoi csoportok szamara mas €s mas az érdekes, és — annak fliggvényében, hogy
melyik vasarloi csoportot valasztja a muzeum — mast és mast kell kiallitania, illetve
csoportonként eltéré modon kell a kitett targyakat, mizeumi eseményeket prezentalnia.
A potencidlis vasarlok Osszességét tehat fel kell osztani, s az egyes szegmensek

szamara mast €s mast kell nyujtani. Ezt nevezziik diverzifikdcionak.
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A tanulmény még hosszan sorolja a kiilonb6zé marketing eszk6z6k nonprofit
szektorba valo atiiltetésének modjait, am a végére hagyja a marketing valosziniileg
legfontosabb iizenetét. Sokak szemében a marketing még mindig a rabeszélés, s ennek
megfelelden voltaképpen a becsapas €s a manipulacid szinonimdja. Valdjaban azonban
egészen masrol van szd. Akkor mondhatjuk, hogy a marketing valoban athatja egy
vallalat vagy egy szervezet miikkodését, ha az adott szervezet egészét a fogyasztoi
1gények minél jobb kielégitése vezérli. Az a nézet, mely szerint a marketing kizarolag a
mar kész termékek eladdsanak 0sztonzésével tart kapcsolatot, a marketing egy korabbi
¢és csokevényes korszakahoz tartozik. A Kotlerék altal elévezetett marketing fogalom
¢s megkozelités minden izében a vasarlokozponti szervezetmiikodtetés gondolatan
alapszik. Témank szempontjabdl kiilonosen érdekes ennek a kovetelménynek a nyilt

megfogalmazasa:

,Minden szervezet avégett jott 1étre, hogy meghatarozott csoportokat
szolgaljon: a koérhazak a betegeket szolgaljak, az iskoldk a diakokat, a
kormanyok az allampolgarokat, a szakszervezetek a tagjaikat. Fejlodése
soran szamos szervezet megfeledkezett eredeti mandatumarol, merevveé
és oncéluva valt. Az eredeti szolgaltatoi mentalitasnak folébe kezdett
kerekedni a biirokratikus mentalités....Ennek kovetkeztében néhany
vasarlol csoport némiképpen elhuzodik ezektél a szervezetektdl, a
frusztraciot mint 1étallapota részét fogadja el és igényei kielégiilését
masutt keresi. Ez volt a kozos reakcidja a gettobeli négereknek [ghetto
Negroes] ¢€s az egyetemi ¢és fOiskolai hallgatdknak szembesiilvén a
kozombos varosi €s egyetemi biirokraciaval. De 11j lehetdségek nyiltak
meg, s most ugyanazok a vésarlok mar nem huzodnak el olyan
konnyedén. A szervezett ellenallast és tiltakozast latjdk az egyik
valasznak, és szamos felelds szervezet a megrazkodtatasbol azzal a

felismeréssel éledt fel, hogy elveszitette kapcsolatat a kozonségével.”*

2 Ugyanott 41. oldal. Némileg hasonl6 az a helyzetleiras, mellyel nagyjabol huszondt évvel késobb, a politikai
korrupcios botranysorozatot kdvetden, Giorgio Fiorentini az olaszorszagi ,,allami marketing” szerveinek
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A marketing alkalmazisa tehat nem is els6sorban azért fontos, mert altala egy-egy
szervezetnek konnyebb értékesitenie a termékeit, hanem azért, mert a modern
marketing éppen arrdl szol, hogy hogyan kell mindennapos kapcsolatban lenniink a
vasarloinkkal, hogyan kell kifiirkészniink sziikségleteiket, hogyan kell az ezek
kielégitésére szolgald termékeket kifejleszteniink, és hogyan kell kialakitanunk egy
olyan kommunikacios programot, melynek révén szervezetiink mindenkinek a tudtara

adhatja szandékait.

Szocialis marketing

Kotler masodik ,,Alpha Kappa Psi” jutalmat nyert irdsa a ’69-es tanulmany
gondolatmenetét szvi tovabb.” A jolismert jelenséggel taldlkozunk: miutan Kotlernek
tamadt egy izgalmas Gtlete, amit megirt a ,,kiszélesités”’-tanulmanyban, most egyrészt
maga ald gylijti a marketing hagyomanyanak becsatlakoztathato részeit,”® masrészt
pedig nekidll kibontani az otletet. A szoveg ennek megfeleléen nem igen tér el az el6z6
tanulmany gondolkodasmod;jatol, leginkabb a cimben is olvashatd szocidlis marketing
kifejezés jelent Ujdonsagot, ez a fogalom ugyanis itt jelenik meg el6szor az
irodalomban. A szocidlis marketing nem azonos a még 1968 elétt megjelend tarsadalmi
marketinggel, ugyanis nem a marketing és a tarsadalom viszonyat firtatja, hanem azt,
hogyan lehet tarsadalomjobbitd célokat minél szélesebb korben, vagy inkabb éppen a
megfeleld korben elterjeszteni. Olyan célokra érdemes ehelylitt gondolni, mint a
rakkutatasok érdekében torténd adakozas, a biztonsadgos autdvezetés vagy éppen a

dohéanyzasrdl valod leszokas.

bevezetését indokolja az Il marketing dello stato. L’ Ufficio relazioni con il pubblico (Editrice Bibliografica,
Milano, 1995) cimii konyve 10—11. oldalan.

% Philip Kotler and Gerald Zaltman, ,,Social Marketing: An Approach to Planned Social Change” Journal of
Marketing, July 1971. Az irést a Social Marketing... cimi kdtetbdl idézem.

2 Két komolyabb eléfutarra lel szerzotarsaval: Paul F. Lazarsfeld and Robert K. Merton, ,,Mass Communication,
Popular Taste, and Organized Social Action,” in Mass Communications William Schramm, ed. (Urbana, Ill.:
University of [llinois Press, 1949), pp. 459-80, valamint G. D. Wiebe, ,,Merchandising Commodities and
Citizenship on Television,” Public Opinion Quarterly, Vol. 15 (Winter 1951-52), pp. 679-91.
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Hogy a marketing alkalmazhatdsaga vilagos legyen ilyen esetekben is, Kotlerék

masképpen hatadrozzak meg fogalmat. A definicid a kdvetkezOképpen szol:

»a  marketing leglényegesebb  gondolata a  cserefolyamat.
Marketingtevékenység csak ott kovetkezik be, ahol két vagy tobb partner
van jelen, mindegyikiik rendelkezik valami elcserélhetovel, és
mindegyikiik képes kommunikaciora és disztribuciora. A marketing
tipikus targya javak vagy szolgaltatdsok cseréje mas javakra vagy

szolgaltatasokra illetve pénzre.”™’

E meghatdrozast nem is annyira Kotler megértése végett érdemes idézniink, hanem
azért, mert utobb az irodalom majd Gjra és Gjra visszatér hozza.”® A csere ugyanis
igencsak nagyterjedelmii fogalom, melybe nagyon sok minden belefér s
Osszekapcsolva a szolgaltatas szintén széles kiterjedésti fogalméval inkabb arra érziink
késztetést, hogy azon gondolkozzunk, mi nem tekintheté cserének illetve
szolgaltatascserének a tarsadalmi érintkezésekben. Ha pedig a marketing kezdi lefedni
a tarsadalmi kapcsolatok egyre nagyobb halmazat, akkor mind inkébb igaz lesz, hogy

mindenki marketing menedzserré valik.

»akkor keriil sor marketing menedzsmentre, amikor az emberek a
tudatara ébrednek annak, hogy tobbre juthatnak, ha cserekapcsolataikat

gondosabban tervezik meg.”*’

A tanulmény tovabbi részében talan az a legérdekesebb, ahogyan a szerzok a
szocialis marketing 4 p-je koziil a product, tehat a termék problematikdjdhoz tartozo

kérdéseket taglaljak.

2" Kotler and Zaltman, ,,Social Marketing...”, 54. oldal.
8 Lasd példaul Richard P. Bagozzi, ,,Marketing as Exchange” Journal of Marketing, (October 1975), pp. 32-39.
¥ Kotler and Zaltman, ,,Social Marketing...”, 54. oldal.
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Milyen lehet. illetve milyennek kell lennie a szocialis marketing altal
forgalmazott terméknek? Természetesen jobbara eszmékrdél avagy viselkedési
modokrdl van szd: tartsuk fontosnak az emberi jogokat, vezessiink eldvigyazatosabban
autot, hagyjunk fel a dohdnyzéssal stb. A tanulmany megkozelitése szamara ezek ¢és a
hasonl6 célok tulsdgosan elvontak, konkrétabba kell tenni 6ket, ami azt jelenti, hogy e
termékeket megfoghatobb termékekké és szolgaltatdsokka kell atalakitani. Példaul a
biztonsadgos autovezetés Onmagaban nem vasdrolhatdé meg, megvasarolhatd ezzel
szemben mondjuk egy err6l sz6l6 tanfolyam, de hasonloképpen a cél
konkretizaldsahoz tartozik az, ha a biztosito tarsasagok eme cél fiiggvényében alakitjak
at kotvényeiket, vagy ha a kozoktatdsban a biztonsagos vezetéssel kapcsolatos
otletekrdl jelenik meg kiadvany, tanora stb.

Tegylik hozz4 most mar a magunk részérdl, hogy bar az autévezetés biztonsagi
szinvonala valamennyire mérhetd a baleseti statisztikak segitségével, azért a vonatkozo
marketing program hasznossadganak sokkal kozvetlenebb mutatéja emez emlitett
résztermékek igénybevételének a terjedelme. Azt mondhatndnk, hogy amikor a
szocialis marketing menedzsmentje kap egy elvont tarsadalmi célt, akkor az elsé dolga
e cél konkrét termékekre vald atforditasa, majd a program megvaldsitdsa soran a cél
elérésének mértékére nem utolsd sorban éppen e termékek fogyasztasanak mérésével
probalnak kovetkeztetni. Hogy egy politikai célt is emlitsiink, az emberi jogok
tiszteletben tartdsaval kapcsolatos marketing program valoszinlileg nem lehet meg
valamiféle peticidalairatasi akcio nélkiil. Ahhoz a politikai technikdhoz hasonlatos ez a
megkozelités, amikor egy-egy korméany vagy politikai erd nem éri be a kozvélemény-
kutatdsi eredményekkel, hanem kiilonféle kampanyokkal igyekszik konkrét
cselekedetekre buzditani szimpatizdnsait, hogy az aldirasok, demonstracios
részvételek, tiltakozo levelek szamén vagy €ppen a tdmogatdi pénzosszegek nagysagan
mérje bazisat. Akar azt is mondhatjuk, hogy a peticionak, a demonstracionak, a
levélbeli tiltakozasnak a konkrét apropdja valosziniileg ilyenkor sokkal kevésbé fontos,
mint az eréfelmérés szandéka, aminthogy a pénzbeli adomanyok megszerzéséért
folytatott kampany az illetd politikai eré szempontjabol akkor is sikeresnek mondhato,

ha a befoly6 pénz kevesebbet tesz ki, mint a kampany koltsége.
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Taldlni még egy igen figyelemreméltdé megjegyzést a szovegben. Ez a

kovetkezOképpen szol:

,Habar a tarsadalom tervszerli alakitasat ritkdn szoktak a kliensek
szemszOgebodl szemiigyre venni, azért e valtoztatds nagyon is

tamaszkodik a kliens és a valtoztatas agense kozotti cserekapesolatra.”

Nem kell hosszan bizonygatni, hogy itt a marketing taldn legfontosabb {izenetének
logik4jardl van szo6: a tarsadalomalakitds nem szakadhat el a tarsadalom tagjainak
szempontjaitol, igényeitdl. Ez az elv természetesen minden demokracia alaptézise,
konkrétan azonban jobbara mégiscsak ugy valosul meg, hogy a valasztasokon nyertes
politikai erdk ugy tekintenek magukra, mint akik nagyon is pontosan tudjak, mit kell
tenni a tarsadalom megjavitdsa érdekében, s a gydzelmiik azt bizonyitja, hogy eme
tudasuk egybeesik az emberek akarataval. Csakhogy a marketing ennél joval
konkrétabban gondolkodik a valtoztatasok ¢és a valtoztatasok altal érintettek
viszonyarol. Ahogyan a piacgazdasdg nem ad automatikusan erkodlcsi menlevelet a
marketingnek, Ugy a tarsadalomatalakitds konkrét teenddit sem legitimalja egy a
valasztasi rendszernek ¢és még sok egyébnek koszonhetd gydzelem. Minden
valtoztatashoz egyenként meg kell vizsgalni a fogadokészséget. A marketingnek ez az
oldala lesz majd az, amelyik oly sok kritika kereszttiizébe keriil, hiszen voltaképpen
nem masrol van itt sz6, mint a nagyléptékli tarsadalomjobbitd stratégidk
elenyészésérdl, mégpedig a kozvélemény-kutatdsi adatok tronra 1épésének
kovetkeztében®': a kormanyzatok mind nagyobb figyelmet forditanak a népszeriiségi
mutatok alakulasara, s mind kevésbé mernek rovidtdvon népszeriitlen dontést hozni,

eltinnek tehat a nagyvonall politikai stratégak.

30 Ugyanott. A kérdés kapcsan a szoveg a kovetkezékre hivatkozik: Arthur H. Niehoff, A Casebook of Social
Change (Chicago: Aldine, 1966); Warren G. Bennis, Kenneth D. Benne and Robert Chin, The Planning of
Change (New York: Holt, Reinhart & Winston, 1969).
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Politikai marketing

Alighanem sejtjiik mar, hogy a marketing politikai alkalmazasa illetve a politika
marketing tudattal valo atitatasa Philip Kotler szdmara nem képez mindségileg mas
problémat, mint az egészségiigyé vagy az oktatdsé. Akdr amerikai specialitasnak is
tekinthetjiik, hogy a politikai marketinget a politikusi kampany péld4jan mutatja be.
Nem azt dolgozza tehat ki, hogy egy part vagy egy dontés elfogadtatdsanal milyen
marketing szempontok és technikdk alkalmazandok, hanem azt, hogy akkor mit kell
tenni, ha valaki politikusi babérokra palyazik.*

Ennélfogva kiindulopontja a még partonkiviili, am politikai ambiciokkal
megaldott egyén, akinek ezért elsé feladata a partvalasztds. Megint amerikai
specialitas, hogy Kotlernél nem ideologiai szempontok kell hogy ebben irdnyitsék a
jovendo politikust, hiszen a két nagy part kozott nincsen jelentds ideologiai kiillonbség,
marketing tudattal atitatott ember pedig kis parttal nem is kezdene. A partvalasztas
dontd szempontja tehat példaul az lehet, vajon hol szamithat arra, hogy hamar vezetd
pozicidhoz jut. A kovetkezd 1épés, hogy emberiink parton beliili szerepet valaszt,
mégpedig a harom lehetséges koziil az egyiket. A hdrom szerep a kovetkezo: lojalis
partmunkas (biztos, de igen lassu elérejutas nem tal messzire), bogoly (folyton kritizal
¢s megujulast hirdet, ami meglehetésen kockazatos, am adott esetben & lehet az
esetleges megujulas helyi vezetdje), allamférfi (kiegyenstulyozott allaspontot képvisel,
sosem agressziv, 0 kozvetit a vitazé felek, példaul a partmunkés és a bogdly kozott).
Ha azutan kivarva a megfeleld pillanatot éppen jokor nyilvanitja ki vezetéi ambicioit,
méltan remélheti, hogy partja inditja valamilyen valasztott funkcioért folyd harcban.
Innent6l kezdve pedig a mar ismert marketingfogasok kovetkeznek: a
kozvéleménykutatasok figyelembevételével ki kell talalnia, hogy kiknek az érdekeit
kivanja képviselni, tudatosan kell formdlnia imidzsét, alaposan ki kell dolgoznia
valasztasi kampanyat stb. Mindehhez Kotlernél (s persze még sokaknal) gazdag

oOtlettarra lelhet.

3! Nicholas J. O’Shaughnessy fejtegeti ezt tobb iranybol is a politikai marketingrdl sz616 alapmiivében — The
Phenomenon of Political Marketing (MacMillan, Houndmills, 1990).
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Jol latszik, hogy Kotler politikusa a politikat ugyanolyan szféranak tekinti, mint
barmelyik maésikat, a bankéletet, a nagyvallalati hierachiat, az egészségiigyet, az
egyhazat vagy az oktatdst. Nem elhivatottsdg, nem nemzetjobbitd szdndék jatssza itt a
foszerepet, egyetlen cél mozgatja, az érvényesiilés. Valdsziniileg azért valasztja éppen
a politikat, mert atvizsgalva sajat képességeit ugy talalja, hogy ez fekiidnék neki a
leginkabb. Egyfeldl tehat nem lobog benne magashdéfoku lang, masfeldl viszont
jozanul belatja, hogy csak az allampolgarok megnyerése és ujrameghoditasa vezetheti

sikerre; innen Kozép-Eurdpabol nézve ugyanazok az erényei, mint a hibai.

A marketing generikus fogalma

Bar a ,,Social Marketing” cimii iras pusztan szofisztikalja a fordulatot hoz6 tanulmany
gondolatmenetét, Kotler uttoré lendiilete még sokdig nem torik meg. Harmadik
dijnyertes tanulmanya 1972-ben jelenik meg s az ,,A Generic Concept of Marketing”
cimet viseli.”?

A ’69-es tanulmany nem volt eléggé radikalis, allitja most Kotler, nem ment
eléggé messze, olyan messze, amilyen messze egy mindinkabb posztindusztrializalodo
tarsadalomban el kellett volna mennie.

A tanulmany a jol ismert eljarast koveti: a marketingtudat [marketing
consciousness]| torténetében hdrom szakaszt allapit meg. A piaci fokusza
marketingtudat jelenti a multat, a kiszélesitett marketingfogalom jelzi a jelent, &am mar
dereng a lathatdron a harmadik marketing tudat, mely tallép a mdasodik szervezet—

kliens paradigmajan is.

32 Lasd a ,,Political Candidate Marketing” cimii fejezetet in: Philip Kotler, Marketing for Nonprofit
Organizations, Prentice-Hall, INC, Englewood Cliffs, New Jersey, 1975, 365-390. oldal.

3 Journal of Marketing, April 1972. 1dézeteink forrasa: Jagdish N. Sheth and Dennis E. Garrett (eds.),
Marketing Theory: Classic and Contemporary Readings, South-Western Publishing Co., Cincinnati, Ohio, 1986,
pp. 4-19.
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,»A harmadik marketing tudat azt tartja, hogy a marketing alkalmazhato
minden olyan kapcsolatban, melyet egy szervezet a maga barmelyik,

tehat nemcsak a fogyasztoi publikumaval fenntart.”*

Sokszor ugyanis a marketingesek f6 probléméja nem a vasarloknak, hanem a sajat
kollégaiknak a meggySzése, nem a kiilsé, hanem a belsé marketing. Eppen ezért a
marketingre immar mind kevésbé mint strukturdlis kérdésre kell tekinteni, s
mindinkdbb mint funkciondlisra. Ha valamely probléma strukturalis, akkor jobbara
valamilyen jol elkiilonithetd intézményegyiitteshez kotddik; a marketing strukturalis
megkozelitése tehat az, amikor a szervezetet mint nagyjabol egységes egészet vessziik
szemiigyre, mellyel szemben dontden a fogyasztok halmaza all. Valojdban azonban a
szervezet sem egységes egész, ekképpen nem a szervezet egésze folytat marketing
tevékenységet, hanem annak nevében a menedzserei, s nemcsak a fogyasztokkal,
hanem adott esetben a sajat szervezetilk mas részeivel, vagy éppen a kongresszusi
képviselokkel stb. szemben, akik viszont rendre maguk is a maguk terliletén egyfajta
marketing tevékenységet folytatnak, mondjuk éppen a menedzsment meggydzése
végett. A marketing ennek folytdn funkcidként veendd szdmba, vagyis mint olyan
tevékenység, melynek nincsen kitlintetett helye, ezért egyrészt bizonyos értelemben
sehol sem taldlhato meg, masrészt viszont barhol megtalalhat6. Olyan marketing
fogalmat kell alkotni, mely erre is kiterjed.

Hogy kozelebbrdl mit jelent a marketing funkcidként valé megkozelitése, azt

Kotler a politikatudomanybdl vett példaval vilagitja meg.

»Példaul a politikatudomany teriiletén vannak olyanok, akik
strukturdlisan kozelitik meg a kérdéseket €és a politikatudoméanyt mint a
politikai intézményekkel: a torvényhozassal, a kormanyzati szervekkel, a
birésagokkal és a politikai partokkal foglalkoz6 tudomanyt hatarozzak

meg. Vannak azonban masok, akik a funkciondlis szemléletet kovetik és

3 Ugyanott, 7. oldal.
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a politikatudomanyt mint olyan tudomanyt hatarozzdk meg, mely a
hatalommal foglalkozik, barhol legyen 1is fellelhetd. Az utdbbi
politikatudésok a hatalmat a csalddban, a munkahelyi vezetdk ¢és
beosztottak kapcsolataiban ¢és a kiilonféle szervezetekben valo

;1 e 17 1 r , 35
miukodésében tanulmanyozzak.”

Fel kell-e hivnunk a figyelmet e logika lehetséges kovetkezményeire? Valdsziniileg
nem, s kiilonosen nem sziikséges, hogy ezek mindegyikét mi magunk fejtsiik ki,

minthogy szerzénk néhany lappal késébb a kovetkezo allitast fogalmazza meg:

»A politikai stratéga, amennyiben hatékony, profi marketingesnek
mondhat6. Megtanulta, hogyan kell megformalni, csomagolni, &razni,

, s 7 . 1141 , ’ ;o . 36
reklamozni és elosztani a maga terméktipusat az adott tipusu piacon.”

Mindenki, aki jol, hatékonyan, végzi a dolgat, marketinges. Ennek fényében alakul a

marketing definicidja is:

,»A marketing kézponti fogalma a tranzakcio. A tranzakcio két fél kozotti
ertékesere. Az érték-dolgok nem kell hogy javakra, szolgéltatdsokra és
pénzre korlatozddjanak; mas forrasokat is magukbafoglalnak, olyanokat,
mint 1d6, energia €s érzések [time, energy, and feelings].... Tranzakcio
megy végbe, amikor példaul valaki ugy dont, hogy megnéz egy televizio
miusort; idejét szorakozasra cseréli. Tranzakcidé megy végbe, amikor
valaki egy bizonyos jeloltre szavaz; idejét és tamogatasat egy jobb
kormédnyhoz fliz6d0 varakozéasokra cseréli.... A marketinget az érdekli,

hogy tranzakciok hogyan jonnek létre, hogyan lehet Oket stimuldlni,

3 Ugyanott.
36 Ugyanott, 18. oldal.

1999 Tavasz-Nyar FORDULAT 69



EPER ES MER’

végbementeliiket megkonnyiteni és hogyan lehet oket értékelni. Ez a

marketing generikus fogalma.”’

A definici6 altal jelzett megkozelités kozelebbi elméleti velejardit négy axiomaban és
azok sok-sok korollariumaban részletezi. Nem célunk ezek pontrél pontra vald
ismertetése, megelégsziink néhany érdekes fejtegetés kiemelésével.

Az els6 axidma, bar leszogezi, hogy marketingre mindig csak két fél (szervezet
vagy ember’") kozott keriilhet sor, azért felveti a kérdést, hogy vajon nem lehetne-e
valamiképpen marketingnek tekinteni azt is, amikor valaki sajat magat akarja
meggy6zni valamirdl. Ezt az esetet azonban nem tekinti a marketing normalis esetei
kozé tartozonak, valdsziniileg azért, mert igen bizonytalan teriiletre tévedne az, aki az
egyénen beliil akarnd elkiiloniteni a marketing menedzsert a meggydzendd klienstol,
manapsag persze ez a 1épés valosziniileg egészen természetesen adodnék.

A masodik axiomahoz flizott egyik megjegyzés szerint bar az, aki a marketing
tevékenységet végrehajtja, normalis esetben tudatdban van annak, hogy befolyast
probal gyakorolni egy adott piacra, érdemes azokat az eseteket is a marketinghez
sorolni, amikor nincsen teljesen a tudataban a céljainak €s az eszkozeinek.

A negyedik axidoma szerint a marketingtél idegen az agymosas gyakorlata. Ez
annak ellenére igy van, hogy egy sor marketing program célja alapvetd valtozasokat

inditani meg az emberek viselkedésében illetve gondolkodasaban.

,»A marketing szamos belatassal teheti gazdagabba azokat, akik alapvetd
valtozasokat szeretnének elérni az emberekben, mégis a f6 torekvése,
hogy olyan termékeket és lizeneteket hozzon létre, melyek hozza vannak
hangolva a 1étezd attitlidokhoz €s értékekhez. Nagyobb hangstlyt helyez
a preferencidk munkaba vételére, mint az attutidok kondicionaldsara, bar

, . . P 39
az utobbi sincs kizarva.”

37 Ugyanott, 8. oldal.
3 Kiilon szol arrol, hogy az allatok nem folytatnak marketing tevékenységet — 9. oldal.
3% Ugyanott, 12. oldal.
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Kotler itt nagyon veszélyes kérdést érint. A marketing, s a kotleri marketing kiilondsen,
mind ez ideig abbdl indult ki, hogy az elsé a konkrét vasarlo sziikséglete illetve igénye,
am az idézett részletbdl is kiérezhetd a bizonytalansag: vajon a ,,preferencidkra” kell-e
a marketingnek irdnyulnia avagy az ,attitlidokre” is. Szovegszerti allasfoglalas egy
olyan iranyban akarta kitagitani, hogy beleférjen a véasarl6 (és a tarsadalom) hosszutavi
joléte. A marketingnek, s ezaltal egyben a gazdasadgnak olyan feladata is volna akkor,
amelyik fliggetlen a prompt sziikséglet kielégitéstol, s mar-mar a politikai alrendszer
feladatainak az atvallalasat jelentené: megszabni, hogy a konkrétan, éppen itt és most
1étezd és megnyilvanulo sziikségletek mellett vagy éppen azokkal szemben melyek a
fogyasztok, az emberek, a tarsadalom jolétének hosszataviu Osszetevoi. A fenti
1dézetbdl azonban jol lathato, hogy Kotler mégsem akarna visszatérni egy még a
fordulat elétti marketing felfogdshoz, mely az ilyen vagy olyan mddon kitalalt terméket
akarnd ratukmalni a vevére. Nem, a {6 tevékenység mégis csak a mar 1étezd

attitidokhoz és értékekhez vald alkalmazkodas.

A kotleri marketing mint kulturalis jelenség

Nem kovetjiik tovabb Kotlert a marketing jabb s ujabb alakvaltozatainak, a totalis
marketingnek,’' a megamarketingnek,” a turbo-marketingnek® stb. szambavétele
utjan. Ugy tiinik, a hetvenes évek elejére a fentebb utoljara ismertetett irassal kijeldlte
azokat a kereteket, ameddig szerinte a marketing valojaban kiterjed, s — tegyiik hozza —
ennél sokkal inkdabb mar nem is igen lehetne kitdgitani. Vonjunk le inkdbb néhany

kovetkeztetést!

40 ,,What Consumerism Means for Marketers?”” Harvard Business Review, May—June, 1972.

1 vIt's Time for Total Marketing," Business Week Advance Briefs, Vol. 2, September 1992.

42 "Megamarketing," Harvard Business Review, March/April, 1986, pp. 117-124, "Broadening the Concept of
Marketing Still Further: The Megamarketing Concept," in Contemporary Views on Marketing Practice
(Lexington, MA: Lexington Books, 1987), pp. 3-18.

# "Turbo-Marketing Through Time Compression," Journal of Business Strategy, September/October 1991, pp.
24-29.
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Engedjiink Gjra a ma uralkodoé ,,paradigmanak”, és kérdezziikk meg, mit jelent
szamunkra a marketing kotleri fordulata mint kulturalis tény. Mit jelent az, hogy a
kotleri fordulat nyoman minden szervezet ¢és mindenegyes ember marketing

tevékenységet folytat, melyik tudatosan, melyik tudattalanul?

I. A dolognak mindenekel6tt az tizleti marketinget illetéen voltak és vannak
jelentdségteljes kovetkezményei.

1. Tobb ponton is érzékelhetd, hogy a kotleri fordulathoz sziikség volt egy olyan
megeldzd sulypontathelyezédésre, mely a marketinget eloldotta a termék kiilonos
fajtajatol és a menedzsmenthez kototte. Ennek az eloldodasnak a befejezetté valasa
koszontott be a marketing fogalmanak kiterjesztésével. Ettdl kezdve a marketing
gondolkodasban a termék minemiisége tobbé nem abszolitum, mar nem hatarozza meg
egyértelmiien a marketing mikéntjét, sokkal inkabb azt mondhatjuk, hogy a marketing
altal felmért lehetOségek hatdsara kell a terméknek illetve a termék jelentésének
megvaltoznia. S ugyanez kell érvényesiiljon az €let tobbi teriiletén is.

2. A kiterjesztett marketing megsziiletése egyszerre tdmaszkodik és mintegy kiteljesiti
a termékek szolgaltatdscsomagokka torténd atlényegiilését is. A termék immar
szolgaltatascsomag, vagyis ugy kell fizikai format is OGltenie, hogy csak bizonyos
szolgaltatasokat legyen képes ellatni. Amennyiben tobbre képes, mint a vevd altal
megkovetelt szolgaltatasok Osszessége, eme tobbletképessége folosleges, ezért nem
varhat6 el, hogy a vevl azt megfizesse, tehat eleve ugy kell a terméket megtervezni,
hogy a meghatarozott szolgaltatasokat nydjtsa, annal se tobbet, se kevesebbet.

3. Visszavezethetjiik persze ezt a fordulatot arra az ardnymodosuldsra, mely a
gazdasdgban az ipari-mezOgazdasagi tevékenységek €s a szolgaltatasok kozott éppen
ekkortdjt megy végbe. Ha annak idején, az ipar felemelkedésével parhuzamosan, a
mezOgazdasagra kezdtek mind inkdbb mint iparszeri tevékenységre tekinteni, akkor
most e két szférat kezdik a szolgaltatasok mintdjara végiggondolni, mint ahogy
manapsag hajlamosak vagyunk minden termeld (és nem-termeld) tevékenységet mint
informacioaramlast felfogni. Ezzel a parhuzammal egyaltalan nem azt akarjuk sugallni,

hogy mindez valamilyen Iényegtelen szempontvaltds, merthogy még szadmtalan
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masmilyen kovetheti. Szamunkra, akik folytonosan ilyenfajta ,,paradigmavaltasokban”
¢liink, mindez adott esetben husbavagé koriilmény.

4. A szocialis marketinggel szoros Osszefiiggésben levd tovabbi fejlemény ennélfogva
az, hogy a termék — mikozben természetesen megmarad megfoghatd, fizikai létezének
— egyre inkabb elvesziti fizikai jellegét s egyre inkabb esztétikai jellegre tesz szert. Ez
nem egyszeriien azt jelenti, hogy a termékek egyre szebbekké valnak, hanem azt, hogy
mind kevésbé birnak kézenfekvd fizikai létezéssel, s mindinkabb a jelentéses 1étezésiik
valik fontossd. Azért fiigg ez 0ssze a marketing kiterjesztésével, mert hiszen hogyan
férhetne bele a marketingbe mondjuk valamely viselkedési mod vagy eszme
értékesitésének feladata, ha nem vert volna mar joval kordbban gyokeret az a
felismerés, hogy a termékek fogyasztasa jelentds részben a jelentésiik elfogyasztasaval
egyenld. Emléksziink, ez a probléma a marketing irodalomban eldszor mint a reklam
1étjogosultsagaért folyd harc jelenik meg: szabad-e tétleniil nézni, hogy a rekldm
manipulativ hatdsa folytan a termék tobb legyen, mint kézenfekvd emberi sziikségletek
kielégitésére alkalmas fizikai targy, amelynek pusztdn a létezésérdl kellene akkor a
reklamnak hirt adnia; avagy lehet-e ennél tobb a termék, vajon mindig kizarélag egy-
egy jol koriilirhato sziikségletiinket elégitjlik-e ki — reklam nélkiil is — egy-egy termék
elfogyasztasaval? S a hatvanas évek elején a reklam-vitabol az derilt ki, hogy hiszen
az ember — leszamitva talan a termelés legprimitivebb formajat, de lehet, hogy még azt
sem — a fogyasztasdban mindig is tObbet tett a fizikai sziikségletei kielégitésénél,
kovetkezésképpen a reklamellenes vadak mar mindig is elavultak voltak.

Ezekhez az atalakuldsokhoz kiilondsen mondjuk a muzeumokat illetden nehéz
hozzaszokni. Azt gondolnank ugyanis, hogy a mizeumot végképp az a targy- illetve
emléktomeg hatdrozza meg, amelyik egyaltalan a rendelkezésére all, ezt az
emléktomeget kell megdriznie, dpolnia és persze bemutatnia a mindenkori latogatonak.
Ilyenképpen a mizeum voltaképpen sohasem a jelen konkrét latogatéit tartja szem
eldtt, hanem az elvont latogatét, akihez képest ez a mostani igen csak efemer jelenség.
ilyesfajta abszolutumokhoz szabja. Am Kotler szellemében azt kell gondoljuk, az ilyen
muzeumok unalmasak ¢€s farasztok, a mizeumnak a mindenkori konkrét latogatot

illetve a potencialis latogatot kell szamba vennie. Ilyenképpen meg kell valtozzék a
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muzeumi tevékenység idédimenzidja: nem az 6roklét, hanem a ma embere szamara
nyujt valamit, s hogy éppenséggel mit, az bizonyos értelemben masodlagos kérdés. A
muzeum 1is szolgéltatd szervezet, s csak olyan termékkel allhat eld, amilyenre a
latogatonak sziiksége van. Ezzel parhuzamosan a mizeumnak arra érdemes torekednie,
hogy a potencidlis vasarlok ne valamilyen komolykodo, fennkolt, tehat a hétkdznapok
szamara majdhogynem irrelevans™ intézménynek lassak, hanem akkor mar inkabb

valamiféle sajatos szorakoztatd intézménynek.

II. A termékkdzpontisagot a menedzsmentkdzpontisag valtja fel, ez pedig egyértelmii
azzal az allasponttal, hogy a termék rendelddik ala a szervezetnek, s azon beliil is a
menedzsernek, nem pedig forditva.

1. Kotler valoban megdrzott nem is keveset a menedzsment kézpontu marketingbdl.
Eréfeszitései voltaképpen nagyrészt éppen arra irdnyulnak, hogy mindenkibdl, aki
eddig tudtan kiviil folytatott marketing tevékenységet, (On)tudatos marketing
menedzsert faragjon. Kotler idedlja szerint mindenki tudatosan, professziondlis
alapossaggal tartja karban tranzakcioit, értékcseréit mindenkivel s barkivel. Nem
hagyatkozhat immar semmiféle tradicionalis €s éppen ezért végig nem gondolt
eljarasra, minden publikumot fel kell mérnie, az attitlidjeiknek és preferencidiknak
megfeleld terméket kell kifejlesztenie, az értékesités megvalositasahoz marketing
programot kell kialakitania, azt kovetkezetesen végre kell hajtania, s mindezt
mindenegyes 1épésben kiillonb6zé modszerekkel ellendriznie kell, a tanulsdgokat pedig
azonnal vissza kell forgatnia akar mar az éppen zajlé folyamatba, de legaldbb egy
kovetkezdbe.

2. Igazabol csak abban az esetben terjeszthetd ki a marketing fogalma az iizleti szféran
kiviilre, illetve végsd soron mindenre ¢és barmire, ha minden szervezetet illetve
mindenkit olyasfajta egységként fogunk fel, melyen beliil létezik a marketing
programot tudatosan kigondold és végrehajté agens. Eppen azért oly jellegzetes

kulturdlis tény a kotleri marketing, merthogy a menedzsment személye illetve

* A kor egyik nagy félelme az irrelevanssa valas: ,,A Vizont6 korszakdban [In the Age of Aquarius] nincs
leértékeldbb itélet valamely emberrel vagy szervezettel szemben, mint ha megallapitjak réla, hogy ‘irrelevanssa’
valt.” Leslie M. Dawson, ,,Marketing in the Age of Aquarius” Journal of Marketing, July, 1971
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kiterjedése nem régzithetd egyértelmiien €s végérvényesen. Nem arrol van ugyanis szo,
hogy a marketing menedzser egy jol koriilhatarolhatd foglalkozasi csoport volna. Ha
pedig mindenki marketing menedzser, ha mindenki marketing tevékenységet folytat,
akkor egy olyan tarsadalommal allunk szemben, mely a kiilonb6zd iranya és célu

marketing tevékenységek haldzataként is felfoghato.

III. Miért kellene 6nmagunkat marketing menedzsernek tekintentink?

1. A szocialis és egyéb marketingek megjelenése €s megizmosodasa arrol is vall, hogy
olyan tarsadalom alakult ki a hatvanas évekre az Egyesiilt Allamokban, melyben egy-
egy szerepld zavarbaejtd titok, nehezen kiismerhetd, s némileg talan félelmetes is a
tobbiek szamara. A vallalatok, az egyhdzak, a politikai és allami szervezetek és
intézmények elveszitették, de az egyén is elveszitette addig kézenfekvd ismertségét,
1étjogosultsagat és legitimitasat. Nem természetes az, hogy az adott partra, az adott
felekezetre, az adott szervezetre és intézményre illetve az adott egyénre barkinek is
éppen az adott helyen és forméaban van sziiksége. Ahhoz tehat, hogy az adott szervezet
vagy egyén ¢€letben tudjon maradni s ne szoruljon a margéra avagy egyenesen a nem-
1étbe, folyamatosan fel kell mutatnia sajatmagat, folytonosan meg kell hatiroznia
onmagat, s persze mindezt annak a kozegnek a szempontjai szerint, amelyhez éppen
tartozni szeretne.

2. Ez a szakadatlan 6nidentifikécids €s jeladasi kényszer kivaloan atvihetd a marketing
diskurzusaba, illetve megforditva: a marketing diskurzusa adja talan a legjobb
grammatikdt ennek a kulturalis allapotnak a megemésztéséhez. Magamat (mint
vallalatot, partot, egyhazat, szocialis intézményt, egyént stb.) tudatosan mint a tobbiek
szamara sziikséges partnert kell megfogalmaznom. Ehhez fel kell tdrnom a bennem
szunnyadd lehetdségeket, ki kell Oket fejlesztenem, majd meglétiiket potencialis
partnereim tudomadsara kell hoznom, mégpedig gy, hogy 6k meg is értsék, fel is
fogjak, hogy miben lehetek szamukra partner. Természetesen sajat magamat (mint
vallalatot, partot, egyhazat, szocialis intézményt, egyént stb.) eme jovendd partner
mivolt jegyében tdrom fel, artikuldlom stb., s a belsé marketing jelensége még arra is
felhivja a figyelmemet, hogy mintegy sajat magammal is el kell tudnom fogadtatnom

azt, amivé valnom kell s ennek megfelelden azt, ami eme jOvé szempontjabdl mar most
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1s és mindig is voltam. Sajat magamat (mint vallalatot, partot, egyhdzat, szocidlis
intézményt, egyént stb.) is 0sztonézndm (jutalmaznom ¢€s biintetnem) kell annak
fliggvényében, hogy meddig jutottam magamnak a célkézegbe valo beillesztése tjan.*’
3. Hogy 1968 egyik tanulsaga a kommunikacionak, tudniillik az emberek, a generaciok
kozotti megértésnek a latvanyos ellehetetleniilése, az az olyasfajta filmekbdl is lathato,
mint az Ordogiizé, az Omen-sorozat és még sorolhatnank. Egyaltalan, ekkorra
teljesedik ki az ifjusagi szubkultira kultirava valasa, pontosabban ekkorra jon 1étre
egy olyan helyzet, amikor egyre kevésbé van mar kultira, hanem egyre inkabb csak
(szub)kultarak vannak. Ezek a (szub)kulturdk pedig nemigen birjak egymast legytirni,
kiilondsen nem nyilt, utcai harcokban. Kotler, illetve altaldban a marketing, azzal
foglalkozik, hogy hogyan is lehetséges érintkezés emberek illetve (szub)kultarak
kozott, amikor a kordbbi kézenfekvOségek, a kézenfekvdségeken nyugvo
magatolértetddések legalabbis bizonytalanna valtak, am mégis sziikséges, hogy a felek
megkiséreljék egymast meggydzni, egymassal értéket cserélni.

4. Akér azt is mondhatnank, hogy Kotlernek az 1968-as torténések minden szerepldje
szamara van mondanivaloja. A megtdmadott intézményeknek az, hogy klienseik és
mindenféle publikumuk igényeinek kielégitését tekintsék legfobb feladatuknak; a
lazadok szamara az, hogy alighanem tobbre mennek egyéni vagy csoportos
marketinggel, mint barrikddépitéssel; s mindenki szdmdara az, hogy a modern
tarsadalom olyan halo, melybdl kiszakadni nemigen lehet, de tudatosan feltarni és jo
stratégiat alkalmazva kihaszndlni a benne meglevd lehetdségeket nagyon is vonzo
alternativa.

5. E tekintetben Kotler prébalkozasai érdekesmodon bizonyos értelemben azonos
kulturalis kontextusba vonhatok a Michel Foucault-éival.*® Nem véletlen talan az a
mod, ahogyan a marketing generikus fogalmardl szélva Kotler szembeallitja a

marketing strukturalis és funkciondlis megkozelitését s raadasul éppen a hatalom

* A marketing-tudatos gondolkodas valoszintileg még arrél is tud mondani valamit, illetve még ahhoz is képes
tanaccsal szolgéalni, hogy mit kell tenniink, ha szerelmiinknél szeretnénk elérni valamit, esetleg pusztan azt, hogy
megtartson szerelmesének, sot, azt is 6 hozza a tudomésunkra, hogy szerelmesiink felénk iranyul6 szerelme
egyaltaldn nem kézenfekvd, az idonek s az elmulasnak van kitéve, kovetkezésképpen allandé munkaval kell
biztositanunk héfokat.
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kérdését hozza példaként. A foucault-i hatalomfelfogas szintén eloldja a hatalmat
barmiféle intézménytdl és mindeniitt, illetve sehol sem fellelhetdvé teszi. Sokak szerint
Foucault-t nem maés, mint 1968 segiti hozza ahhoz, hogy kidolgozza a maga
hatalomfelfogasat. Hogy azutan 1968 élményében pontosan mi is volt az, ami €ppen
egy az intézményi hattértdl viszonylag fliggetlenné tett marketing- illetve hatalomképet
tett lehetévé, azt érdekes lenne kitapogatni.

6. S ha mar tarsadalomelméleti problémaknal tartunk, vajon nem figyelemreméltok-e
azok a fejtegetések, melyek szerint a marketing az a tevékenység, mely eldszor érti
meg, hogy szépséget €s reményt a kozmetikai vallalat allit el6 és nem vagy nemcsak a
miuvészet illetve az egyhdz nevii alrendszer. Vajon nem mondhatjuk-e azt, hogy az
emberek jelentdés része szaméra valoban a marketingesek illetve a marketing
szellemben megnyilatkozok szolgalnak irdnymutatdssal az igazsag, a szépség, a
remény stb. értékei tekintetében? Meglehet, hogy a marketing lenne az a szféra, az a
funkcid, amelyikben a kiilonbozé alrendszerek taldlkoznak egymadssal, athatjak
egymast; végiil is minden alrendszernek marketing tevékenységet kell folytatnia
immar.

7. Nem tagadhato persze a marketing ilyesfajta kitagitasdnak marketing szempontja, az
ugyanis, hogy a marketing szakemberek oOridsi uj megrendel6i piacot szerezhetnek
(ahogy utdbb szereztek is), amennyiben sikerililne szakméjuk relevancijat a tarsadalom
szinte egészére kiterjeszteni. Ekképpen a marketing fogalmanak kibdvitése a marketing
marketingjeként is felfoghatd. De ez csak még szebbé teszi a dolog posztmoderniil

tautologikus voltat: a marketing kelgyoja enfarkaba harap.

A marketinggel azonos gyokerti tevékenységnek, a public relationsnek a Foucault-i alapon torténd vizsgalatara
tesz kisérletet Johanna Dorer és Mathias Marschik Kommunikation und Macht. Public Relations — eine
Anndhrung (Verlag Turia & Kant, Wien, 1993) cimi konyve.
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