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BEVEZETES

A marketing tobb mint ezer sszetett széban szerepel, de a har-
monidval még nemigen kerlilt 6sszeillesztése. Elképzelhetetlen,
nem illenek 6ssze? Egykoron az empatikus marketingre is ,rdcso-
dalkoztunk”, majd megértettik, elfogadtuk, s kezdtiik képviselni,
tisztelni. A ,marketingharménia” a koncepciondlisan, stratégiai-
lag és a mindennapi gyakorlatban egyarant trendi folyamatokrol
sz6l. A sokoldalu, tébbségében halézati egyiittmiikodésre, az
Osszekapcsolddasokra és a holisztikus miikodésre, mint sikerté-
nyezbkre, lehetéségekre és kényszerekre hivja fel a marketingcsi-
nélok figyelmét. A marketing az elmult évtizedekben az induld
,kemény” korszakidt meghaladva — melyet az éles versenyben
valé érvényesilés, masok megeldzése, adott esetben legy6zé-
se, az egyoldalu befolydsolds, a kompetencia-hianyok kihasz-
nélasa, nemritkan a megtévesztd, manipulativ, az erészakosnak
nevezett ,rossz” magatartas jellemezhetett - melyek helyett ma
a szakma hatésossaganak, hatékonysaganak novelése egyre in-
kabb a ,harmonikus” egytittmukodések 0sztonzésével, szerve-
zésével valik lehetdvé. Ez a kis tanulmany a marketing ezirdnyu
fejlédési ivét, az egylttmiikodések szlikségszerl 6sszhangjat, a
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A MARKETING FUNKCIONALIS
~SZOLGALOBOL” STRATEGIAI
DONTESHOZATALI SZEREPLO

Az elmult évtizedek marketing tudomanyanak és gyakorla-
tanak fejlédése intenziven kovette, gyakran generdlta a fel-
gyorsult piaci, annak hatterében a tarsadalmi, gazdasagi és
technoldgiai valtozasokat, keresve és beépitve a tevékenységi
fékuszaba a vallalkozasok minél hatékonyabb versenyképes-
ségi megfelelési modjat, a vevék kedvezé piaci dontése és
elégedettsége eléréséhez szlikséges versenyel6nyck kiala-
kitdsanak, a profittermelésnek a biztositékait. Meffert (2019)
klasszikus konyvében tizévenkénti fejlédési, versenyfékusz
véltozasi 1épcsérél beszél, melyet igy épithetlink fel: 60-as
évek: értékesitési funkciét meghaladva megjelenik a fogyasz-
toéorientdlt marketing, 70-es évek: kereskedelemorientdltsag, a
jo termék elérhetésége a sikertényezdje, 80-as évek: stratégiai,
versenytarsorientdlt, pozicionalé marketing, 90-es évek kor-
nyezetorientdlt vezetés, kornyezeti elvarasokra épilé verse-
nyelénydk, 2000-es évek individualitas, kapcsolati és haldzati
marketing kialakuldsa, 10-es évek coopetition, ,egylttm(ikdd-
ve versenyzés” és az integralt tarsadalmi felel6sség kiéptilése.

Az értékesitési funkciétdl eljutott tehat a marketing a pi-
acorientdlt stratégiai vallalatvezetési szerepig, ahol az egyre
individudlisabb kindlatot a kapcsolati, az Uzleti halézatok a
tartalmaban és eszkdzeiben megjelené innovacid-orientéltsag,
a tarsadalmi értékek, kihivasok, elvardsok integraldsdig, biz-
tositand6 a versenyképességet, az lzleti célok elérhetéségét.
Emellett a marketing a tarsadalmi szféraban, hasonléan elen-
gedhetetlen eszkoze lett a globalis és helyi Ggyek, problémak,
a fenntarthatdsag, az egyéni ,jollét"-re torekvés megolddsa-
inak. Az lzleti és tarsadalmi értékeket is integral6 tarsadalmi
marketing, mint egytittm(ikodd stakeholderek menedzsmentje
jelenik meg. A marketing szerepe, helye a kényszerekre és a le-
hetéségekre reagalé vallalati, véllalkozdi dontések révén, folya-
matosan, kreativan valtozott, ezéltal megerés6dott a ,szerve-
zetet a piachoz alakitd”, transzformativ hatasa is (Kumar, 2018).
(Meffert, 2019; Keller et al., 2022; Kotler et al., 2021; Andreasen,
2005; Gromberg, 2006; Kirby, 1995)

A marketing elmélete és stratégiai, operativ gyakorlata az
elmult hét évtizedben a nyers lzleti, profitérdeket ,mesterien
szolgdld”, tobbnyire mindenkivel szemben és ellen fellépé,
mindenkit meg- és legyézni térekvé magatartasbol, méra az
alkalmazodja szervezeti és egyéni céljai érvényesitését minden
érintett (vevé, kozvetitd, beszallito, szolgaltatd, egyetem, ver-
senytérs, pénzpiac, (helyi) korményzat, stb.) érdekeire tekin-
tettel 1évé, ,értékkozosségek” kialakitasaval, a hatdsossag- és
hatékonysagot biztosito lzleti és tarsadalmi egylttmiikodé-
sek, halézatok menedzselésével, azok holisztikus szemlélet
mentén torténd fenntartasaval tudja elérni.

A marketingharmoénia - most alkotott definicidja szerint

- a marketing koncepciondlis, stratégiai és operativ tevékeny-
ségeinek az az dllapota, az a gyakorlata, amikor az ,egyutt-
mukodve versenyzés” elvére épiil6 magatartas kapcsolati és
halézati szinten, belsé és kiilsé dimenzidkban, terepeken a kii-
16nb06z6 érintettekkel vald egylttmiikodési rendszere megfe-
lel6 mértékben hatékony, 6sszehangolt és egyensulyban van.

A MARKETINGHARMONIA KOTELEZO ELEMEI...

A marketingharmonia egy hosszu-hosszu fejlesztési, alkalmazko-
dasi folyamat eredménye lehet, ahogyan a marketing tudoma-
nyos és stratégiai, gyakorlati menedzsment alapjai valaszoltak a
tarsadalmi-gazdasagi-kornyezeti és kozvetlen piaci torténésekre.

A ,belsé marketingharmonia” - dontésorientaltsag,
beruhazasi tevékenység, a piacorientacio koordinalasa
egyuttmikodésekkel

Kumar (2018) klasszikus tanulmanya jol érzékelteti a megnove-
kedett, az egyre boviilé, médszertanaban szélesed6 felvallalt
marketingfeladatkoroket, mellyel a vallalkozasok vezetésében

integréns, kdzponti szerepet kapott. (1. dbra)

ldétav Kiemelt téma Dominans metafora

1936-1945 | Elvek és koncepcid M, mint alkalmazott
megismertetése kozgazdasdgtan

1946-1955 | M.funkciok fejlesztése M, mint menedzseri aktivitas
és rendszerhatékonysag

1956-1965 | M. mix hatdsok értékelése M, mint kvantitativ

tudomany

1966-1975 | Vdsarldi és szervezetifolyamatok | M, mint
feltérasa magatartastudomény

1976-1985 | Piaci/marketingstratégia M, mint dontésorientélt
alkotdsa tudomdny

1986-1995 | Piaci/marketing lehet6ségek M, mint egy integrativ
feltérdsa tudomény

1996-2004 | Ugyféljovedelmezéség, M, mint sz(ikds er6forrds
erdforrds allokacio

2005-2012 | Marketing elszamoltathatdség M, mint beruhézds
és ligyfélkdzpontisdg

2013- Marketing a kozép-pontban, M, mint a szervezet
(j médiabefolyds integrans része

1. abra: A marketingtudomany véltozasai.
(Forrds: Kumar, 2018 alapjdn)

A belsé marketing a stratégiai szerep mellett, s kommuni-
kaciods, informacios rendszer 0sszehangoltsaga, a kiilonb6z6
strukturalis és cselekvési szintek, szervezetek kozotti egyitt-
mUkodések tamogatdsa révén jelentés és kedvezd szerve-
zetirdnyitasi, hatékonysagnovekedési, belsé identitasi és
imazsformald, humanpolitikai hatdst, funkciét lat el, s a belsé
elégedettség-menedzsment, s sikeres employer branding ter-
vezdje, realizaldja.
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Az ,innovacié marketingharmodniaja”: versenyel6nyok -
innovacios portfolié - co-creation

Az elmult évtizedben a felgyorsuld technolégiai lehetéségek,
valamint a tarsadalmi, kdrnyezeti elvarasok révén a siker alap-
vetd kritériumava, elsédleges versenyfeltételévé valt az inno-
vécio. (Competitive Innovation Advantage - CIA) Anégy - egyre
inkdbb nyilt, egylittmiikodésekre épuld - innovacidtipus aktu-
alis portfélidja biztosithatja a cégek sziikséges versenyelénye-
it. Az innovaciok, s benne a termékinnovacié sikertényezdi is
a technoldgiai, k+f képességek mellett (Henard & Szymanski,
sokszereplds kooperdciods, co-creation alapu egylttmikodé-
sei sikerességétdl fligg. (Ritter-Gemiinden, 2003; Trommsdorff
& Steinhoff, 2007; Evanschitzky et al., 2012; Davey et al., 2014)

Meghatdrozé szerepet a beszallitéi, a vevdi, s versenytarsi
egylttmikodések mellett a komplementer szereplékkel, kiilo-
nésen az egyetemekkel valé kapcsolatok Nemzetkozi és sajat
mihely-kutatasaink is bizonyitottak, hogy a marketingképes-
ségek, a belsé marketing altali sikeres szervezeti bedgyazott-
sagok, szoros kapcsolatban vannak az innovacié-intenzitdsa-
val és sikerességével (Piskoti et al., 2013). (2. dbra)

~Marketingharmonia a digitalis piactérben”
Kotler et al. (2010,2017,2021) immér klasszikus kényvsorozatuk-
kal markansan jellemzik a Marketing 1.0, 2.0, 3.0, 4.0., 5.0 szaka-
szolassal a tarsadalmi, gazdasagi és technoldgiai kihivasokra,
lehetdségekre, kényszerekre adott, adandé ,marketing-véla-
szokat.
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2. abra: Az innovaciémarketing beépulése a CIA kialakitasaba.
(Forrds: Piskdti, 2015, 313. alapjdn)
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Az értékesités- és a vevdorientalt (klasszikus) szakasz utan
a marketing 3.0 szakasz valtast hoz a tarsadalmi értékek tzleti
modellbe torténd beépitése terén, azaz ,profitot csak a tarsa-
dalmi érdekekkel, értékekkel 6tvozve lehet csindlni” elvet hang-
sulyozza, Mig a (connectivity, co-creation), a marketing 4.0. és
5.0 szakaszban a digitalizacié tarsadalmat, gazdasdgi, az Uj piaci
mukodéshez alkalmazkodd, azt atformald hatasat képezi le a
marketingbe. Kiilondsen aktudlis kérdések megoldasét veti fel
a marketing 5.0, (Technology for humanity) a human mimicking
technolégidk (Al, NLP,loT, AR, VR, blokchain stb.) révén, ahol a
marketing a joléti polarizacié és a digitalis szakadék kihivasaival
(6t generacid él egyltt) foglalkozik. A szerz6k szerint a stratégiai
perspektivaban — nem csupan eszkdzokben kell a digitalizaciot
tervezni, meglépni (big data dontések, mérhetdség, outcome
elérejelzése, értékek kozvetitése altal), hanem kontextualis di-
gitalis élmény a fizikai valéhoz kotése révén. A Kotler-Pfoert-
sch-Sponholz (2021) szerzék ellenben a ,Human-to-human
marketing” (H2H marketing) cimi kdnyvben kiemelik, hogy az
emberi értékek, mint a bizalom, az emberi tisztesség, a becsilet
és a masok szolgalata kell, hogy képezzék az emberi gazdasagi
tevékenység alapjat, nem pedig egyszertien az arucikkek, luxus-
cikkek eladasa. E kdnyv is részben uUjrafogalmazza a marketin-
get, mint az alapveté emberi problémak megoldasanak modjat,
hangsulyozva, hogy az embereknek elsébbséget kell adni az
altalunk tervezett termékekkel vagy a nyereséggel szemben.
Arra 6sztondz, hogy megkérdéjelezze, Ujra formdlja a piaci
szemléletmodot, a fogyasztaskozpontu keretbdl a szolgéltatas-
kdzpontu keretbe. Arra hivja fel a figyelmet, hogy a marketinget
az emberi tarsadalmak holisztikus fejlédésének eszkozeként
kozelitsiik meg, az értelmes, életképes lzleti célok elérése érde-
kében. A szerz6k szerint sziikség van a marketing megujitasara,
mint gondolkodasmad, mint mikodési folyamat és mint me-
nedzsmentfeladat szinten egyarant, s az ember-ember kdzotti
- bizalmi alapu - interakciéban és holisztikusan kell gondolkodni.
Mér nem is vagyunk messze a ,boldogsag-koncepcioétol”!

A tarsadalmi marketing harmoéniaja

Az Uzleti marketing tarsadalomorientdltsaganak névekedése
mellett, parhuzamosan — a hetvenes évektdl - tart a marketing
terjeszkedése a nem profitorientalt terlletek, szervezetek cél-
jai, a tarsadalmi problémamegoldasok elérésének tdmogatésa
terén is. Létrejott, a marketingtudomany és elmélet, szakma uj
Lpillére” a tdrsadalmi (social) marketing.

»A tarsadalmi marketing a marketing alkalmazésa egy cél-
csoport befolydsolasara annak érdekében, hogy 6nszéantukbol
fogadjanak el, utasitsanak el, vagy valtoztassanak meg vagy
hagyjanak abba egyes problematikus viselkedéseket, ezaltal
szolgélva az egyének, csoportok vagy a tarsadalom egészének
javat.” (Dinya és tsai, 2004, 85) ,A tarsadalmi marketing egy fo-
lyamat, marketing elvek és technikak alkalmazasa, hogy érté-
keket hozzon létre, kommunikaljon és kozvetitsen, melyekkel
egy célcsoport magatartasat meg tudja valtoztatni tgy, hogy
az altal a tarsadalom (kdzegészség, biztonsag, kornyezet, ko-
z0sségek) és maga a célcsoport is hasznot realizal.” (Kotler &
Lee 2009, 65) A tarsadalmi marketing tevékenység sikere, a
kitlizott tarsadalmi cél elérése csak egy sokszereplés, szer-
vezetileg és eszkozeiben is integralt marketing tevékenység
révén valésithaté meg, azaz elsésorban a probléma-orientalt
szemléletbdl kell kiindulnunk, mert az intézményorientaltsag-
ra (egy-egy szervezet aktivitdsdra koncentrdlva) épitve csak
részeredmények, szervezeti sikerek érhetéek el, melyek jo
esetben kozelitik a kivanatos tarsadalmi cél tényleges elérését,
beteljesitését. A tarsadalmi marketing stratégidkban, progra-
mokban valé szervezetekben vallalt aktivitasok, egylittmUiko-
dések elsésorban fliggenek az egyének tarsadalmi tigyek fon-
tossaganak értékelésétdl, a kozvetlen érintettségtdl, a kdvetett
értékrendtdl, a sajat felelésség és cselekvési hatas mértékétdl,
melyek formalasa, tudatositasa, programba illesztése a tarsa-
dalmi marketing egyik f6 eleme.

Azaz a tarsadalmi marketing tobb érintett kézos, koopera-
tiv marketingje, az egyes szervezetek azonos, kapcsolodé célra
iranyulé marketingjének 6sszehangolasabél épilhet fel, s mint
sajatos — értékkozosségek létrehozasat eredményezd - stake-
holder menedzsment jelenik meg. A tarsadalmi marketing
kiemelkedéen fontos sajatossaga, hogy tovabbfejleszti, 6sz-
tonzi, kényszeriti a ,hagyomanyos” vallalati marketing gyakor-
latat is annak érdekében, hogy a tarsadalmi értékek, kérdések,
a térsadalmi felel6sség mentén valé cselekvéseik ne aldozat-
ként, hanem az Uzleti érdekek szolgélatanak szerves részévé,
hatékonysagndvel6 gyakorlattd valjanak, épitve az egyébként
is szlikséges haldzati egytttm(ikddés kiszélesitésére.
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A hely-marketing harménidja

Egy adott foldrajzi hely, telepilés, varos, térség — mint 6nallo
stratégiai tervezési teriilet, identitas, a tarsadalmi tigyek, prob-
Iéméak megjelenésének és kezelésének térbeli, fizikai-tarsadal-
mi sikja, ,akciéteriilete”. A ,helyek” sikeres mikodésében a
marketingnek ugyanolyan stratégiai szerepet kell betdltenie,
mint a vallalkozasoknal, csak a tarsadalmi célok elérése, azaz a
varosok, a térségek fejlesztése, lakodinak jolléte érdekében.

A tér, mint tarsadalomszervezé er6 értelmezhetd, s e folya-
mat mentén hellyé valik, ahol azegyén, a vallalkozas a hely altal
létrehozott hélozat tagjaként mikodik a sajat jolléte érdeké-
ben, illetve a ra jellemzé affektiv és kognitiv kapcsolodas men-
tén hatdst gyakorol a tarsadalmi jollétre is. A hely (telepiilés)
lokalissa teszi a globalis tarsadalmi problémat, és az aktorok
cselekvéképes csoportjat keretezi a foldrajzi determindltsag
mentén. A telepilésen helyspecifikus médon, holisztikusan
kapcsolédnak 6ssze stakeholderek a tarsadalom jollétét befo-
lydsold jelenségek, problémak kezelése mentén, a fenntartha-
toésagot szem el6tt tartva. A hely-marketing feladata ezaltal:

- a terllet, a hely versenyképességének, komparativ — tar-
sadalmi innovacidkra éplé - elényeinek, vonzerejének
feltarasa, realizaldsanak segitése, kommunikalasa,
azaz egy alapos elemzési, érdekegyeztetési, szintetizalod
munkara épulé stratégia-alkotds és
a coopetition elvén, a széleskorl belsé és kiilsé egyutt-
mukodésben torténd,
azt realizalé eszkdzrendszer, marketing-mix miikodtetése
a sokoldalu - tarsadalmi innovécidk alkalmazéasan is ala-
pulé - kinalatfejlesztés, a varosfejlesztés tdmogatdsa, az
ismertség, elismertség, elégedettség, kotédés-lojalitas,
markaérettség teremtése révén
a tarsadalmi cél, a helyi lakossdg gazdasagi, kdzosségi,
kulturalis és 6kolodgiai értelemben vett jéllétének nove-
|ése érdekében.

A helynek (telepilés, térség) olyan holisztikus marke-
tingre van sziiksége, ahol a pozicionaldsat, markaépitését
megvalosité kilonb6zé szakmai teriiletei - belsé kommu-
nikacio-kooperacié marketing, helyi identitds és kozossé-
gépités, varosfejlesztés tdmogatdsa, gazdasagfejlesztés,
befektetésosztozés, turisztikai-desztindcié marketingje, bel-
varos-marketing, telepilés-szolgéltatdsok, eseménymarke-
ting, nemzetkozi marketing stb. - és a célcsoporti, érintetti kor
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szinten megnyilvanulé kilénb6zé marketing tevékenységek
- 0sszehangoltan, az 0sszhang egyensulyara térekvéssel, har-
moniaban jelenjenek meg.

MARKETINGHARMONIA INDEX - A MERES

A legfontosabbnak vélt egylttmikodési terlletek attekintésé-
vel Iényegében létrejott az a sok-sok szallal, terepen sz6v6dé
hélo, haldzati egylttm(ikodési formak rendszere, melyek nap-
jainkban alapvet6en meghatarozzak a marketing hatasossagat,
hatékonysagat. Mivel ezen hélok, egylttmikodési rendszerek
mind vertikdlisan, mind horizontdlisan sokszor keresztezik
egymast, a kozottiik lévé egymasra-hatas kilonb6zé eredmé-
nyei, az 6sszhang mértékének, azaz a marketingharmonia ere-
jének, értékének fliggvénye.

Midltal a marketing kontrollingjaban mar szamos mérést
taldlunk az egylttmikddés mértékének, hatdsainak megraga-
dasara (pl. tgyfélelégedettség, lojalitas, Ugyfélérték, halozati
kompetencia értéke az innovacioban stb.), s igy minden - az el6-
z6 pontokban felvetett marketingharménia terilet - kapcsolati,
egyuttmuikodési értékének, hatasanak értékelése is elvégezhe-
t6, nemcsak egyenként, hanem kapcsol6do, csoport-kdlcsénha-
tasukban is, s mar el is jutottunk egy szervezet, vagy éppen egy
véaros Marketingharménia Indexéhez. Ha az egyes kapcsolati te-
rileteket sulyozottan is figyelembe vehetjlik, az lizleti sikerben,
a piaci, hatékonysdgi, pszichografikus vagy éppen tarsadalmi
célok elérésében val6 fontossaguk alapjan, akkor még finomabb
Osszképet kapunk. A Marketingharménia Index a marketing-te-
vékenység eredményességének fontos értékeldjévé valhat.

OSSZEGZES - MARKETINGHARMONIA-
MENEDZSMENT

Az el6z6 oldalakon a kiilonbozé elméleti, szakirodalmi és
gyakorlati kutatasi projektjeinkben, stratégiai szakértéi meg-
bizasok soran, s azok megvalésitasaban, a kiilénb6z6é marke-
tingtargyak oktatdsaval szerzett tapasztalatai alapjan azt a
folyamatot mutattuk be, hogyan valt a marketing a verseny
érdekében - a kiilonb6z6 terlileteken, a belsd és a kiilsé piaci,
tarsadalmi terepeken - torténd egyuttmiikodések f6 szervezé-
jévé, a coopetition, az ,egylittmikddve versenyzés” mesterévé.

Ha az egyuttmlkddések 6sszehangolt allapotdnak, a mar-
ketingharmonianak az értékelése soran az erés és a gyenge
pontjainkat egyarant feltarhatjuk, mar meg is hatarozhatéak a
marketing munka koévetkezd idészakanak sulyponti teendé, a
marketingharmdénia-menedzsment feladata.

Jelen gondolatkisérlet kiérlelt koncepcidja, a marketing-
harmonia tartalma, moédszertana és alkalmazasanak hatékony
megoldasai sok-sok finomitast, fejlesztést igényelnek, de meg-
itélésem szerint a kozeljovo érdekes és érdemes kutatasi, alkal-
mazasi terepét jelentik.
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