© SALDO

KO NYVKIADAS

Fojtik Janos, Veres Zoltan

A nagy tuléld, Idéutazas a marketingben

Andor Mihaly:

Fojtik Janos:

Hack-Handa Jozsef:
Pobozsnyi Edit:

Kajos Attila:

Polcz Karoly:
Venter Loérant:

Veres Zoltan:

A tarsadalom mcdonaldizacidja fejezet - Megjelent a Replika Tarsadalom-
tudomanyi Folydirat 1997. szeptember 27-1 szamaban A marketingelmélet
érdekében

A marketingfogalom kiterjesztése, Tarsadalmi célu (szocialis) marketing:
definici6 és tartalom fejezetek

Torzsi marketing fejezet

,20ld” marketing - globalis perspektiva fejezet - Megjelent a Globalis
marketing cimii kotetben. Miiszaki Konyvkiadd, Budapest 1999.
Posztmodern marketing? fejezet

Uj és meghatarozo logika kialakulasa a marketingben fejezet

Diadikus tizleti kapcsolatok az iizleti halozat kontextusaban fejezet - Meg-
jelent a Dzsungel vagy esOerd6? Az iizleti kapcsolatok halozata cimi ko-
tetben, Akadémiai Kiadd, Budapest 2011.

Kapcsolatmarketing, Belsé marketing - a marketingelmélet integrans ré-
sze fejezetek

Kiadja az Akadémiai Kiado,
az 1795-ben alapitott Magyar Konyvkiadok és Konyvterjesztok Egyesiilésének tagja
1117 Budapest, Prielle Kornélia u. 19.

ISBN 978 963 05 9250 5 HU ISSN 1787-3703

Els6 magyar nyelvi kiadas: 2012
© Fojtik Janos, Veres Zoltan 2012
© Akadémiai Kiado Zrt. 2012

A kiadasért felelos az Akadémiai Kiad6 igazgatdja

Felelos szerkesztd: Fehér Katalin

Olvasoszerkeszto: Vajda Ambrus

Termékmenedzser: Kiss Zsuzsa

Fedélterv: Auth Design terve alapjan Marké Natalia munkaja

A szamitogépes tordelés a CompLex Kiadd Kft. DTP-csoport munkaja

Késziilt a Gyomai Kner Nyomda Zrt.-ben, a nyomda alapitasanak 130. esztendejében.
Felelos vezetd: Fazekas Péter vezérigazgato

Budapest, 2012

Kiadvanyszam: BB110009
Megjelent 36,11 (A/5) iv terjedelemben

Minden jog fenntartva, beleértve a sokszorositas, a nyilvanos eléadas,
aradio- és televizidadas, valamint a forditas jogat, az egyes fejezeteket illetden is.



© SALDO

KO NYVKIADAS

TARTALOMJEGYZEK

A szerkesztokrol

A szerzokrol

A kiado eldszava

Szakmai el8sz6 (Hoffmann Mérta-Kozak Akos)
Bevezetés (Fojtik Janos-VeresZoltan)

1. SEMMI SEM GYAKORLATIASABB EGY JO ELMELETNEL
Meérfoldkovek
El6sz6 az elso részhez (Fojtik Janos-Veres Zoltan)
Wroe Alderson-Reavis Cox
A marketingelmélet érdekében
Leonard L. Berry
Kapcsolatmarketing
Stephen Broivn
Posztmodern marketing?
Tomcsanyi Pal
A marketingszervezés elmélete és modszerei
Rekettye Gabor
Ertékteremtés - értékmenedzsment

2. AZ ELSORE MINDENKI EMLEKSZIK
Innovaciok
Elészo a masodik részhez (Veres Zoltan-Fojtik Janos)
Christian Gronroos
Belsé marketing - a marketingelmélet integrans része
Alan R. Andreasen
Tarsadalmi célu (szocialis) marketing: definicio és tartalom
George Ritzer
A tarsadalom mcdonaldizacidja
Salak S. Hassan-Sandra Vandermerwe
,,201d” marketing - globalis perspektiva
Becker Gyorgy-Hamornik Balazs Péter-Izs6 Lajos-Logdé Emma
,»A marketinghabortk nem az iizletek polcain, hanem a vevék elméjében zajlanak”
- Marketing és pszichologia

3. A GONDOLKODAS MEGUJULASA
Uj paradigmak?
Elész6 a harmadik részhez (Veres Zoltan-Fojtik Janos)
Philip Kotler-Sidney J. Levy
A marketingfogalom kiterjesztése
James C. Anderson-Hékan Hékansson-Jan Johanson
Diadikus iizleti kapcsolatok az tizleti halozat kontextusaban
Bemard Cova-Véronique Cova Torzsi marketing
A tarsadalom torzsiesedése €s ennek hatasa a marketing mivelésére.
Stephen L. Vargo-Robert F. Lusch
Uj és meghataroz6 logika kialakulasa a marketingben
Fehér Katalin
Uj(média)marketing
Zarsz6: E la nave va... (Fojtik Janos-Veres Zoltan)



© SALDO

KO NYVKIADAS

FOJTIK JANOS

Adjunktus, az intézeti marketing tanszék vezetdje a Pécsi Tudomanyegyetem Kozgazdasagtudo-
manyi Kar Gazdalkodastudomanyi Intézetében. Egyetemi diplomat, doktori cimet és tudoma-
nyos fokozatot egyarant a Pécsi Tudomany- egyetem Kozgazdasagtudomanyi Karan szerzett. A
Magyar Tudomanyos Akadémia Gazdalkodastudomanyi Bizottsaganak tagja. 1995 6ta a Mar-
keting & Menedzsment (The Hungarian Journal of Marketing and Management) szerkesztdje.

Kutatasi teriilete elsésorban a marketing elmélete és torténete, a helymarketing €s a nemzet-
kozi marketing, mely témakban tobb konyve, valamint szamos tanulménya ¢és cikke jelent meg.
1999-ben elnyerte a Magyar Marketing Szdvetség Marketingoktatok Klubja altal megszavazott
»Az év marketingpublikacidja” dijat, 2010-ben pedig az MTA Marketingtudomanyi Bizottsaga-
nak az el6z6 év legjobb marketingpublikacioja szamara adomanyozott dijat.

A felséoktatasban eltoltott évtizedek alatt szamos alap- és egyetemi szintii, valamint posztgra-
dualis kurzust tervezett meg és oktatott végig, elsésorban a marketing, a marketingcsatornak, a
szolgaltatasmarketing, tovabba a nemzetkdzi iizlet és marketing témakorében, magyar és angol
nyelven egyarant. Magyarorszdgon (Béanyai Edittel egyiitt) az elsék kozott dolgozta ki a Mar-
keting az interneten targy egyetemi oktatasi programjat 1999-ben. 2005-ben a PTE KTK angol
nyelvl programjain megkapta ,,Az év oktatoja” elismerést.

VERES ZOLTAN

Tanszékvezetd egyetemi tanar a Budapesti Gazdasagi Féiskola Kiilkereskedelmi Karan, a Mar-
keting mesterképzés szakvezetdje, a BGF Kutatokézpontjanak vezetdje. A Budapesti Miiszaki
Egyetemen szerzett villamosmérnoki, a Marx Karoly Kézgazdasagtudomanyi Egyetemen koz-
gazdasagi végzettséget. A kozgazdasag-tudomany kandidatusa, a Magyar Tudomanyos Akadé-
mia Gazdalkodastudomanyi Bizottsaganak tagja. 2005-ben habilitalt a Szegedi Tudomanyegye-
temen. Alapitd tag az European NetWork for Project Marketing and Systems Selling kutatéi
halézatban, az Academy of World Business (Perth, Ausztralia) és a Nepalese Academy of Mana-
gement Advisory Committee tagja. 1990-ig az Energiagazdalkodasi Intézet projektmenedzsere-
ként kiilonbo6z6 fovallalkozasokban vett részt belfoldon, Irakban, Gérdgorszagban és Algériaban.
1990 ota dolgozik a felsdoktatasban. 2001-t61 2002-ig a Gfk Hungaria Piackutato Intézet szol-
galtataskutatas-vezetdje, majd 2002 és 2008 kozott az SZTE GTK Uzleti Tudoméanyok Intézetét
vezeti. Szamos publikaci6 flizédik a nevéhez elsdsorban szolgaltatasmarketing €s projektmarke-
ting témakban. Oktato- és kutatomunkdja mellett iizleti tanacsadoi és piackutatasi tevékenységet
folytat a szolgaltatasmarketing és a mindségmenedzsment teriiletén.

A Marketing & Menedzsment, a Revista Internacional de Marketing Publico y No Lucrativo,
a Journal of Global Strategic Management ¢és az Asian Journal of Business Research folyoiratok
szerkesztobizottsaganak tagja. 1998 ota szerkeszti a Marketing szakkonyvtar sorozatot, kezdet-
ben a Miiszaki Kényvkiadoval, késébb a KIK-KERSZOV Kiadéval, majd az Akadémiai Kiado-
val egyiittmiikddésben.
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A KIADO ELOSZAVA

A Marketing Szakkonyvtar 6tvenedik kotetét tartja a kezében a Kedves Olvaso, a szakember, a
tanar, a professzor, a kutato, a diak, a hallgatd, az érdekl6d6. Mind egyforman kedves a kiadonak.
A legkedvesebb.

Habent sua fata libelli. A konyveknek megvan a maguk sorsa, s ez a sors rolunk szol.

A sorozat tizennégy évvel ezeldtt indult, 1998-ban jelent meg az els6 kotet, az Eurdpai mar-
keting, David Jobber alapmiive, a marketingelmélet kozérthetd feldolgozasa ¢és gyakorlati alkal-
mazasa, mely kiemelten foglalkozott a nem marketing teriileten dolgozé vallalati szakemberek
igényeivel is. Az 6tvenedik, A nagy talél6 - Id6utazas a marketingben cimében is beszédes, mint-
ha a kerek szdmra valod tekintettel sziiletett volna, €s valoban nem is lehetne atfogobb mi erre
az alkalomra. A kotet nem pusztan a marketingelmélet torténete, hanem jeles kiilfoldi és hazai
szakemberek munkaja, melyet a szerkesztok kreativ €s elgondolkodtato atkotésekkel szerveznek
egeésszé.

Egészen rendkiviili, hogy egyetlen szakteriileten beliil ilyen rovid id6 alatt 6tvenkotetnyi szak-
irodalom jelenjék meg. A sorozat a Miiszaki Kiadonal indult el, kdszonet érte Bérezi Sandornak,
a kiado akkori igazgatojanak, aki felkarolta a vallalkozas tervét, és el is inditotta. Ezt kdvetden a
Kozgazdasagi és Jogi Konyvkiado vette at, majd 2005-t61 az Akadémiai Kiad6 adja ki a sorozat
tovabbi tagjait.

A szakkonyvtar abban is egyediilallo, hogy szerzéi mind a nemzetkdzi, mind a magyar mar-
ketingszakma legjelesebb képviseldi; a kiadok torekedtek a szakmai soksziniiség és a kiillonbo-
z6 tudomanyos megkozelitések bemutatasara. A teljesség igénye nélkiil: Philip Kotler, Rekettye
Gabor, Simon Judit, David Ford, Torocsik Maria, Naresh Malhotra, Hoffmann Marta, Lehota
Jozsef, Michael Porter, Jozsa Laszlo és a koriinkbdl mar eltavozott Toth Tamas. A sorozat vala-
mennyi tagjanak bibliografiai adatai megtalalhatok a www.akademiaikiado.hu/ marketing szak-
konyvtar oldalon.

A marketingre mint szakteriiletre kiilondsen igaz, hogy kiilonb6zo felfogasok vagy iskolak
nézetei litkozhetnek. Mivel a marketing kozvetleniil kapcsolodik az {izlethez, a versenyszférahoz,
az ,,udvozit6 ut” tekintetében élesek a vitak, a véleménykiilonbségek. A sorozat eléviilhetetlen
érdeme, hogy a sorozatszerkesztok, szerzok, szerkeszték kézzelfoghat6 és élvezheté mdédon mu-
tatjak meg a gazdag sorozat minden egyes tagjaban a szakmai 0sszefogast, a kiilonb6zd iskolak
szemléletét, felfogasat.

A legfobb érdem mégis Veres Zoltané, a Budapesti Gazdasagi Fdiskola tanszékvezetd egye-
temi tanaraé, aki a sorozat szerkesztdje, atyja és lelke. A nem szakmabeliek né¢ha azt gondoljak
a marketingrdl, hogy kicsit gyants, megfoghatatlan, nem egészen egzakt. A kétkedést olyan ko-
riillmények is novelik, mint példaul a bizonytalansagi tényezdok, azaz a kiszamitottsagot befo-
lyasold piaci, érzelmi hatasok, amelyek a jol felépitett, megtervezett elméleteket a gyakorlatban
befolyasoljak, és masként alakul a marketingfolyamat, mint ahogyan azt az elméleti szakember
megtervezte. Veres Zoltan munkassaga is bizonyitja, hogy ez a szakteriilet is mérhetd adatokon
alapul, pontos, kiszamithato és tervezhetd, tudomanyosan megtervezett mérésekkel, piackutatas-
sal. A sorozat masfél évtizedes ¢€lettitja soran mindazonaltal sokat tett azért, hogy Osszebékitse
a marketing kreativ és analitikus felfogasat. Az 6tven kotet témai azt igazoljak, hogy ez a két
megkozelités egyszerre, teljes harmoniaban szolgélja ugyanazt a célt: a fogyaszto elégedettsé-
gének elérését. Az a tobb mint 120 hazai és 75 kiilfoldi szakember, akik ezekben a kotetekben
szerzoként megjelennek, értenek a szakmahoz, lehet toliik tanulni, és segitenek megérteni a ha-
tasmechanizmusokat, okokozati 0sszefliggéseket.

A sorozat koré szakmai kozosség €piilt, a magyar marketingoktatok €s neves marketingszak-
emberek kozossége, s ennek kézzelfoghato bizonyitékai a kotetek. A szerkesztés, a ciminditas, a
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boritotervezes, a tordelés szép és munkas napjai mellett a legfelemelébb pillanatok a sajtobemu-
tatok, a konferenciak, miihely- beszélgetések, az oktatas s maga a piac, a terep, a gyakorlat, ahol a
mivek tovabb élnek. A konyvesboltokban, a kiadd honlapjan szépen sorjazo kotetek és a szamos
utdnnyomas mutatja, hogy a Marketing Szakkonyvtar nemcsak a kiadd kedves sorozata, hanem
az olvasoke is. S ez a legfontosabb.

Végezetiil mint a kiado6 szerkesztOségi igazgatoja arrol a mithelymunkarol szolok, ami nélkiil
nincs kiadas, sem kiadvany, sem marketing, sem terjesztés. A sorozat mogott magyar szakmai
hattér, magyar oktatasi intézmények, szakemberek, tanarok, forditok, szerkesztok és egy kiadd
all. Itt mondok koszonetét a kiadd vezetd szerkesztdjének, Fehér Katalinnak, aki gazdasagi port-
folionk feleloseként ezt a sorozatot is gondozza. Ez az egyiittes munka biztositja a szakmai szin-
vonalat, a hatteret, a kozeget, ahol a tartalmat megalkotjak, és tovabb tud ¢élni. Akar a szazadik
kiadvanyig.

Budapesten, 2012. majus 28-an
Pomdzi Gyongyi
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BEVEZETES

Fojtik Janos-VeresZoltan

A BEVEZETES BEVEZETESE:
BESZELGETES A MARKETINGROL

... Mindmaig siiriin lehet taldalkozni azzal a véleménnyel, hogy a marketing nem tobb
mint fedoszo az eladas, esetleg a reklam helyett...

A kérdés nem is annyira az, hogy mi a marketing definicidja, ugyanis a marketingnek igen sok
definicioja 1étezik. Az mar érdekesebb kérdés, hogy ezek a definiciok hogyan valtoznak az id6
mulasaval. A marketinggel kapcsolatos félreértések tobbsége leginkabb abbol adodik, hogy nem
sokan vannak tisztaban a marketing torténetével. Pedig jo tudni, hogy a manapsag marketingnek
nevezett jelenség alapformajaban tigy nagyjabol egy évszazada alakult ki, éspedig a nagyméretii
amerikai (USA-beli) ipari termeldszervezetek piaci problémainak a megoldasara.

...Ha visszamegyiink a marketingnek az alapelvéhez, a paradigmdjahoz, tehat azt mondjuk,
hogy a marketing azért van, hogy a vevd szeme ott legyen a vallalaton beliil, akkor ilyesmi
,prehisztorikus” formdban is volt ...a marketing mdr tobb szdz éve létezik abban az érte-
lemben, hogy bizonyos teriileteken, mondjuk a szolgaltatasokban egészen biztosan vevéori-
entacio nélkiil nem lehetett kelloen sikeres valaki, és ezt mindenféle tudomanyos el6zmény
nélkiil is felismerte.

Lehetséges, hogy igy van. Melvin Anshen mar 1941-ben a fogyaszto tjrafelfedezésének fontossa-
garol irt. Egyébirant meg: a posztmodernista Stephen Brown valami olyasmit ir egy helyiitt, hogy
a marketingben az eredetkutatas nagyon népszerti elfoglaltsagnak szamit, és mindenki mashol
talalja meg a marketing eredetét. Vannak - mondja -, akik szamara a marketing az 1950-es évek-
ben kezdddik, amikor el6szor irtak le (Peter Drucker, egyébként), hogy minden iizleti vallalko-
zas alapja a vevl. Masok szdmara a marketing a XX. szdzad elején kezdddik, amikor elészor
tartottak marketingkurzusokat az Egyesiilt Allamokban. Megint masok a XIX. szazad eleji ipari
forradalomhoz kétik, vagyis a tdmegtermelés és ezzel egyiitt a tomegfogyasztas megjelenéséhez;
azutan pedig vannak, akik egészen az okori kozel-keleti varosi civilizaciok és a tavolsagi keres-
kedelem kialakulasahoz nytlnak vissza a marketing eredetének felkutatasaban. Ugy latszik, én a
masodik csoportba tartozom, te pedig a negyedikbe.

Ahonnan tehat én nézem, onnan ugy latszik, hogy ténylegesen az volt a kérdés, hogyan is
lehetne azokat a terményeket, ndvényeket, gyiimolesot, zoldséget, allati eredetli élelmiszer-ipari
alapanyagokat, miegyebeket fogyasztasra alkalmas formaban eljuttatni a modern nagyvarosok
tomegpiacaira, iizleteibe, aruhdzaiba onnan, ahol eldallitottak dket. Es erre kezdték alkalmazni a
marketing (piacra vitel) szot, mert azokat a szavakat, amik addig a rendelkezéstikre alltak, s amik
mind a kereskedésre, az eladasra és mindenféle ilyesmire vonatkoztak, nem talaltak alkalmasnak
a jelenség kifejezésére. Ez a praktikus tartalom mindmaig benne van a marketingben.

De tulajdonképpen az eladas is a piacra vitelt jelenti, akkor ez mégis mivel tobb, miben mdas?

Szerintem eredetileg a tavolsaggal volt tobb. Itt az volt a probléma, hogy le kellett gy6zni a ta-
volsagot is ahhoz, hogy el lehessen adni azokat az élelmiszereket és egyéb, a varosiaknak szant
mezbdgazdasagi termékeket, tdmeges mennyiségben.

Tehat pusztan a logisztikai tébbletrdl lenne sz0?
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En Gigy latom, hogy hosszii ideig ez a logisztikai tobblet kiilonboztette meg a marketinget és az el-
adast meg a kereskedést. Bizonyos altalanositas van benne. Tovabba, ez nem igazan a keresked6
problémaja, ez a termeld problémaja, tudniillik az, hogyan juttassa el a terményét vagy a termé-
két a piacra. Amikor a kereskedo elad, akkor erdfeszitéseit arra koncentralja, amije mar van. Attol
akar megszabadulni. Tobbé-kevésbé természetes, hogy ismeri a vevoit, valamennyire mar a régi
foniciaiak is ismerték a vevodiket, de azt a vevOismeretet nem nevezte senki sem marketingnek.
Az agrartermel6k szamara a probléma nem kizardlag az értékesités volt, hanem az is, hogyan
lehet eljuttatni a portékat a piacokra. Ehhez hozzajarultak bizonyos technikai invenciok mint a
vasuti hii t6 vagon az 1880-as évektdl kezdve, ami példaul lehetdséget nytjtott a kaliforniai gyti-
molcstermeldknek, hogy Chicagoig, majd New Yorkig jussanak el az arujukkal.

Az iparvallalatoknal a helyzet mas volt. Ott a szdzadforduléra a tdmegesedés problémajaval
kellett megkiizdeni. Valamiképpen ott is az lehetett a probléma, hogy az eladas hagyomanyos
modszerei (ami akkoriban leginkabb tigynoki tipust értékesitést jelentett) nem bizonyultak elég-
ségesnek. Es igy azutan atkeriil ide is a marketing - a piacra vitel - gondolata mint egyfajta tobblet
a korabbi modszerekhez képest.

Igen, de hogy jon ide akkor a marketingnek az a paradigmaja - mert valtozatlanul azt gondo-
lom, hogy az -, hogy a vevéorientacio az a tébblet, amit a cégek a marketinggel nyertek?

Ez a paradigma majd a kezdetek utan 30 vagy 40 vagy 50 évvel fog felmeriilni - tudod, Stephen
Brown elsé csoportja -, a vevforientacio hosszl évtizedekig nagyon keveseket érdekelt. A mar-
keting concept, vagyis az a hatarozott allitas, hogy a marketing célja a vevok sziikségleteinek és
igényeinek a kielégitése, az dtvenes évek végén jelenik meg az irodalomban. Gyakorlati megva-
lositasara mind a mai napig torténnek kisérletek kiilonféle szervezeteknél tobb-kevesebb sikerrel.

De a marketing eredeti tartalma nem a vevdorientacio volt, akarmit is jelentsen az utobbi.
Ahogy a marketing nézOpontja, a marketingrdl valé gondolkodas, tovabba a marketinggel szem-
ben tamasztott kovetelmények valtoztak, modosultak, vagyis, ahogy a marketingnek a jelentése
megvaltozott, ugy keriilt el6 a vevorientaltsag.

Tehat az is lehet, hogy sosem volt a marketing kézéppontjaban a vevéorientacio?

Mostansag sokat irnak rola, az tény. Paradigmanak tekintjiik, mint arra utaltal. De nem latom,
hogy mindig az lett volna. El6fordul egyébként, nem is ritkan, és nem is csak a marketingben,
hanem egyebiitt is, hogy a jelen dolgait visszavetitjiik, és a multban is érvényesnek tekintjiik.

Nos, ha nem a vevdorientdcio lenne az a tébblet - mert akkor tételezziik fel, hogy ez nem feltét-
leniil valosul meg -, akkor mi lenne az, ami értelmet adna a marketingnek?

...A lényeg a marketingben azért nehezen megragadhat6, mert mindig jabb és Gjabb aspektusok,
nézépontok, célok keriilnek eld. Es azoknak az interpretaldsdban, akik ezeket eléhozzak, ugy
tetszik, mintha az és csak az lenne a marketing, amirdl 6k éppen beszélnek. Szerintem pedig nem
igy van, a korabbi jelentésrétegek is érvényesek maradnak, csak az egész marketingnek nevezett
komplexumnak a belsé aranyai valtoznak meg. ...

Es akkor, végiil is mi a helyzet a vevékapcsolatok menedzselésével?

Késobb kidertil majd, hogy itt megint egyszer gondunk lesz a szavakkal, de addig is: igen, a
marketing 1ényegi része a vevo- vagy ligyfélkapcsolatok 1étrehozasa, fenntartasa és fejlesztése,
valdsagos és atvitt értelemben egyarant.

Nyilvanvalo, hogy bizonyos mértékben eltéré moédon miivelik mindezt a kiilonb6zo agazatok-
ban miikddo és a kiilonféle méretl szervezetek. ... Lehet mondani, hogy az ipari korszak elott
is volt vevOcentrikussag, ha nem is hivtak igy, testreszabas is volt, de nem volt tdmegméreti
testreszabas. Az tortént ugyanis az eurdpai varosokban a kdzépkorban is, hogy a vasarlé bement
a csizmadidhoz, és azt mondta, hogy mester, itt van ez a két 1ab, erre kellene egy par jo csizmat
késziteni. Es akkor a mester megcsinalta azt a par jo csizmat.
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Azért a marketing funkcionalis felfogdsa mellett vannak mas megkozelitések is. A mult sza-
zad végén nem véletlen talan, hogy éppen az a Stephen Brown irta a posztmodern mar-
ketingkonyvet, aki nagyon szép karriert futott be a klasszikus marketingben, elsésorban
piackutatasi teriileten. Ugyan nem hasonloit meg a marketinggel, mégis képes volt bizonyos
tavolsagbol latni és ironikusan modellezni a marketing miikodését, de vannak neki komoly,
blaszfemianak tiiné gondolatai is, példaul az, hogy a marketing a funkcionalitasat elvesztet-
te, sot talan sosem volt neki igazan. Valojaban - ahogy 6 fogalmaz - ez egy lengéscsillapito,
tehdt olyan eszkéz a vallalatok szamara, amellyel a vevékapcsolataikat, sét a tdarsadalmi
kapcsolataikat is lagyabba tudjak tenni, mint ahogyan a gépkocsinak a lengéscsillapitoja a
gépkocsi futasat teszi lagyabba.

Igen, ez lehetséges megkdzelités. ... A marketingben egyébként az a szép, és az a nehézség is
egyben, hogy amit a marketingrdl gondoltak az elmult szazvala- hany évben, s amit a vallalatok
marketing cimén miiveltek az elmult szdzvala- hany évben, az megvan mind a mai napig. Csak
koriil kell nézni akar idehaza, akar kiilfoldon, s rogton talalunk gyartot €s szolgaltatot egyarant
sokféle, ma mar idejétmultnak tartott marketinggyakorlattal. A tanulsag nemcsak az, hogy a
szervezetek egyazon idében ugyanazon a piacon egészen kiilonb6zé marketinggyakorlatot foly-
tathatnak, hanem az is, hogy vigyazni kell avval, mit fogadunk el a marketingkdnyvekbdl.

... A marketing az egyetlen olyan tevékenység a vallalatnal, amely kifejezetten hisztérikus
reakciokat képes kivaltani! Ez visszatéro jelenség, s valahol a fogyasztas szociologiajaval
van kapcsolatban. A fogyasztoi tarsadalmaknak egy bizonyos fénykora - ha nevezhetjiik
gy - utan megjelenik az ellentrend is, ami megprobal szembemenni a fogyasztassal, s a fo-
gyasztdst - legaldbbis annak tilhajszolt formajat - felesleges és karos dolognak tekinti. Ep-
pen tegnap keriilt a kezembe a Frankfurter Allgemeine Zeitung egyik szama - azt gondolom,
hogy a Frankfurter Allgemeine Zeitungrol nem lehet azt mondani, hogy nem kapitalista
szemléletii ujsag -, s ebben nagyon érdekes cikket talaltam. A cime az, hogy ,,Nein danke,
wir kaufen nichts”, tehat hirdessiik meg a nem vasarlas nemzetkozi intézmeényét.

Egy-egy gondolatukat nem is nagyon merem magyarul kimondani, itt van példaul a ,, Fuck
the Marktwirtschaft” cimii gondolat, amiben megprobalja szociologiai megkozelitésben
- feltehetben szociologus irta a cikket - ezt az egész konzumidiotizmust ka- rikirozni, és
megprobalja ennek a mozgatorugoit feltarni. Nagyon érdekes képpel indit, kicsit hasonlit a
Toscani-konyv (1999) elejéhez, aki a Benetton reklamfonokeként miikodott, majd lefestette
azt a hamis vilagot, amit a reklamok teremtenek. Ebben a cikkben olyan dllitasok szerepel-
nek, mint az, hogy a varos, amely a fogyasztas teljes spektrumat kindlja, mint egy prostitu-
alt kinalja fel a fogyasztas lehetdséget a vevo szamara. A vevo pedig teljes virtualitasban él,
mert a nagyvarosban mitho, miivilagitas, miiélvezetek stb. varjak, és mind azt kivanja, hogy
 Engem vigyél haza, engem vigyél haza, mert ezzel az életedet szebbé teszed!”. Ha tehat
ilyen gondolatok megjelennek, akkor valoban az emberek és a fogyasztas viszonya keriil
rendszeresen konfliktusba a fejlett tarsadalmakban, ahol mar nem csak az alapsziikségletek
kielégitésérdl van szo, és akkor a képbe sziikségszeriien bejon a marketing, mint ami felelos
azeért, hogy a markavonzalmak, a markaimaz s, a markaszimbolumok képesek legyenek ezt
a fogyasztasi anomaliat, ennek a kifejlodesét segiteni.



