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HETES! ERZSEBET:'
A valsag marketingje — marketing valsaga?
A 21, szazad marketingkihivasai — lesznek-e valaszok?

Absztrakt

A tanulmdiny arra keresi a vélaszt, hogy abban az 0j vildggazdasagi helyzetben, amelyet
a globalis kihivasok és a vélsdg okoztak, milyen szerepe lehet a marketingnek. Roviden
attekinti a marketing krizishelyzetekbdl valé kilabalasdnak szakaszait, és felveti azokat a
dilemmakat, amelyek a jové marketingje szamara egyeldre megvilaszolhatatlanok. A ta-
nulmany nem ad recepteket a kihivasokra, csak korvonalazza azokat a lehetéségeket, ame-
lyek kiutat jelenthetnek a jovOben a marketing szdmaéra. A lehetséges kiutakat csak a kli-
mavdltozds és a vilsdg esetében elemzi.

Bevezetés

A marketing — kialakuldsa 6ta — t6bbszor keriilt silyos vidlsdgba. Az elmdlt néhdny €v-
tizedben szdmos drdmai fordulatnak lehettlink tandi — és akkor még nem is széltunk a 20.
szdzad nagy valtisair6l. Ezeket a valsdgos idgszakokat a marketing mindig tilélte, mindig
voltak jo, vagy kevésbé jé vidlaszai a kihivasokra, és azt mondhatjuk, hogy a marketing
diszciplina nem veszitett, hanem inkdbb nyert a megprébaltatdsokb6l. A marketing mara
igazi tudomannya vilt, megalapozott paradigmakkal bir, professzionalizilédott, és 6nallé
mddszertana is van. Az elmilt évek azonban olyan valtozdsokat hoztak, amelyekre mar
nehéz lesz gyokeres paradigmavdltds nélkiil gyiimolesozo vdlaszokat adni. A marketing
10bbszoros szoritisba keriilt: a gazdasagi ndvekedés 6kolégiai €s tirsadalmi korldtjai miatt
vilaszt kell adni a fenntarthat6 fejlodésre, a valsig pedig arra is figyelmeztet, hogy a ha-
gyomadnyos, fogyasztisra 6sztténz6d marketing stratégiik és eszk6zok megijulast kivannak.

A tanulmany elsé részében roviden attekintjitk a marketing vélaszait a krizishelyzetek-
ben, majd megprébéljuk felvazolni azokat a lehetdségeket, amelyekkel a jelenlegi tobbszo-
s szoritdsbol a marketing tgy tud kikeriilni, hogy megérzi poziciéjat, és nem leirt vesz-
tesként, hanem a kihivdsokra adott kreativ valaszok kovetkeztében gy6ztesként keriilhet ki.

1. Kihivasok és valaszok

A marketing a szazadel6n a ,,semmibdl” lett tudoméany. Az AMA 1936-0s megalakula-
sdt kovetéen mintegy berobbant az tizleti tudomanyok k6zé, és soha nem litott fejlédést
mutatott. A 20. szdzadban sok-sok valtozast megélt, de méara mégis egy elfogadott és a
gyakorlatban is j6l kamatoztathat6 alkalmazott tudoménnya vilt.

A marketing vélsagait a 20. szdzad elsé kétharmadédban a szakirodalom mélyrehatéan
elemzi. Az értékesitési szemlélettd] a fogyasztd- €s versenyorientilt szemléleten 4t a testre
szabott marketingig alapos elemzéseket taldlunk a valtozdsokra vonatkozéan (Gilmore-
Pine 1997, Duray et al. 2000).

Az utébbi hirom évtized azonban olyan mélyrehatd véltozasokat hozott a gazdasdgi
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életben, amelyek nem keriilték el a marketing tevékenységet meghatérozé teriileteket sem.
Felmeriil a kérdés, hogy vajon a marketing ezeknek a véltozasoknak az elszenvedgje, vagy
éppen generél6ja?

Mérfoldkovek az elmult évtizedekben

A szolgadltatdsmarketing megjelenése élénk vitdkat véltott ki a marketing szakemberek
korében. A termékek tobbsége egyszerre szolgaltatds és targyiasult termék, és ma mar egy-
re nehezebb tisztdn tirgyi, illetve tisztin szolgéltatds jellegli terméket taldlni. Az 1970-es
évek elején egyre tobb figyelmet kapott a szolgaltatdsmarketing, mint a marketing egy
0nallé teriilete (Gronroos 1994, Pels et al. 2000), és egyre tobb vitat véltott ki az a kérdés,
hogy vajon van-e Iétjogosultsdga a szolgdltatdsok elkiiloniilt marketingjének. Taldlkozha-
tunk a két teriiletet 6nalldan kezeld, illetve a két témakort integral6é véleménnyel is.

Lovelock szerint ,,A marketingmenedzsment feladatai két vetiiletben kiilonb6znek a ter-
meloszfératdl. Az egyik a fizikai javak és a szolgdliatdsok kozdtti lényegi kiilonbségbol
szarmazik, a masik pedig abbdl, hogy a marketingtervezés és végrehajtas... kdrnyezete mds
(Lovelock 1981). Masok azon a véleményen vannak, hogy ,,A fizikai és nem fizikai elemek
minden termékben jelen vannak. Nem fizikai javakat vagy szolgdltatisokat értékesitiink.. .,
(hanem) az elénydk egy olyan kombindcicjdt, amely... fizikai és nem fizikai elemeket is tar-
talmaz.” (Enis-Roening 1981). Engelhardt-Kleinaltenkamp-Reckenfelderbiumer (1993)
szerint pedig ,,Az drucsere targydtdl fliggben mindig a klasszikus fizikai termékmarketing és
a szolgdliatdsmarketing keverékét alkalmazzuk.” (in: Veres 2009. 26-32. 0.).

Bar a szolgéltatdsok és targyiasult termékek marketingjének eltérését vizsgil6 szakiro-
dalom nem egységes, mégis azt mondhatjuk, hogy a szolgdltatdsok marketingje 6nalld
diszciplindva valt, és a tevékenységek kiterjesztésével dj dimenzidkat is megtaldlhatunk a
marketing eszkoztirban. Ezt a konfliktust sikeresen oldotta meg a marketing szakma.

Az utdbbi évtizedekben erdteljesebben jelent meg a fogyasztéi és szervezeti piacok el-
kiiloniilése. A marketinggel foglalkoz6k szamara ma mar kozhelynek is tinik a kijelentés,
hogy a fogyasztéi piac €s a szervezeti piac alapvetden eltér egymdstdl (Tor6esik 1996,
Ford 2003, Kotler-Keller 2006). A két piac kiilonbozdségei mindazondltal lényegesen
eltér6 marketing gyakorlat kialakuldsat eredményezték. Mig a fogyasztasi cikkek piacdn az
uralkodé megkozelités a tomegmarketing és a célpiaci marketing, addig a szervezetek pia-
cidn a vevék egyéni megkiilonboztetése, a kdzvetlen marketing a leggyakrabban alkalma-
zott stratégia (Kotler 1992). Persze a marketing tevékenységek teriiletén kizar6lagossagrol
nem beszélhetiink, azt azonban a kutatisok igazoljik, hogy mas az egyes megkozelitések
alkalmazésinak gyakorisdga a két teriilet esetén (Coviello et al. 2002) (in: Révész 2009).
Létrejott a B2B marketinggel foglalkozék kozossége (IMP) €s szdmos konyv, cikk jelent
meg ebben a témaiban.

Nagyon jelentds hatdssal volt a marketingre a technologia fejlédése is. A kutatasi ered-
mények (az alapkutatdsok is persze, de sokkal inkdbb az alkalmazott kutatasi eredmények)
nagy hatést gyakorolnak a gazdasagi életre, hiszen az Gjabb €s jabb technoldgidk hatéko-
nyabb megoldédsokat kindlnak a gazdasig szerepldinek, aminek kovetkeztében javulhat a
termelékenység. Napjainkban a menedzsment tudomdanyok, s ezen beliil a marketing teri-
letét leginkdbb atformdlé fejlodés az informdciés technoldgia terén figyelheté meg
(Lindgreen et al. 2000, Pels et al. 2000, Sisodia—Wolfe 2000, Pels et al. 2004). Az egyre
hatékonyabb, egyre inkdbb felhasznilébarat adatbézis €s informaciémenedzsment (Hol-
land-Naudé 2004), valamint a modern kommunikéciés megoldasok segitségével a marke-
ting tobb részteriilete valt haté€konyabb4, s a fejlédés még nem 4llt meg. A vallalatok ma
mdir kénnyedén megismerhetik a vevék megrendelési, vasarlasi szokdasait, preferencidit, és
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persze az egyes iigyfelek kiszolgalasabol szarmazé profit mértékét is, hogy aztin ezen
informécidk birtokdban tokéletesitsék kinalatukat, ajanlatokat fogalmazzanak meg tigyfe-
leik problémainak megoldésara, vagy éppen hatékonyabban juttassik el a vevok altal 1gé-
nyelt terméket a rendeltetési helyére. Az informdacids technolégia nélkiilozhetetlen szerepet
jatszik a személyre-, ligyfélre szabott termékek, megolddsok elddllitasaban is, ezért egyre
tobb szerzd amellett érvel, hogy a marketing gyakorlatanak megvaltozdsaban elengedhetet-
len szerepet toltott be az infokommunikiciés technoldgia fejlédése (Gronroos 1996,
Achrol-Kotler 1999, Lindgreen et al. 2000, Berry 2002) (in: Révész 2009).

A marketing szimdra kihivist jelentett az is, hogy egyre nagyobb lett a nem profitorien-
talr szféra sulya, és meg kellett vdlaszolni azt is, hogy létezik-e nonbusiness szektor, vagy
a nem profitorientalt tevékenységek kizdrdlag a nonprofit szervezetekre vonatkoznak. A
nonbusiness szektor elhatdroldsa meglehetdsen bonyolult, sok az atfedés mas szektorokkal,
mégis, ha pontositani akarjuk e szféra szervezeteit, akkor azt mondhatjuk, hogy ez a szek-
tor ,,a gazdasdgi élet azon szervezeteit tomoriti, amelyeknek fétevékenységét a kollektiv
igényeket kielégit6 és/vagy kozhasznd szolgiltatidsok képezik.. €s ide sorolhaték a koltség-
vetési, a koziizemi €s a nonprofit szektor szervezetei.” (Dinya et. al. 2004. 30. o.).

A nonbusiness szféra meglehetésen heterogén, és bér céljaik alapvetéen nem iizleti jel-
legliek, ahhoz, hogy fenn tudjanak maradni, és kiildetéstiket meg tudjdk valésitani, bevételt
kell termelnitik. Fenndlldsuk é€s hasznuk nem feltétleniil attdl a nyereségtdl fiigg, amit ter-
melnek, de valahol mégis sziikségiik van a piacorientélt szemléletre, és igy a marketing a
nonbusiness szervezetek szdmdra is egyre nagyobb jelentséggel bir, hiszen az élesedd
versenyben nekik is pénzt kell termelnitik. Még az dllamilag timogatott szervezeteknek is
bizonyitaniuk kell, hogy munkdjuk miért hasznos a tarsadalom szamara, és meg kell felel-
niiik a vevdi elvardsoknak. A fentiek alapjdn nyilvanvald, hogy a kiilonb6zd nonbusiness
szervezetek gyakorlatdban a marketingorienticié €s a marketingmédszerek alkalmazhat6-
sdga eltér6. Ezzel kapcsolatban szamos megvalaszolatlan kérdéssel taldlkozhatunk:

e a ,nonbusiness” szektor sajatossidgai mennyiben médositjdk, korlatozzdk a ,,business”

szektorban alkalmazott médszerek hasznalhat6sagat, adaptélasi lehetéségeit?

e a ,nonbusiness” szektor sajitossagai indokoljak-e specidlisan erre a szektorra érvé-

nyes marketing/menedzsment médszerek kidolgozasat?

¢ a ,nonbusiness” szektor hazai fejlédésével 1épést tart-e a szektor szereploinek ered-

ményes tevékenységéhez sziitks€ges marketing/menedzsment modszerek kidolgozasa,
adaptalasa, alkalmazasa? (Dinya et al. 2004)

Ebben a kérdésben még a mai napig nem sziiletetett egyetértés a szakmdban, de szimtalan
kiilfoldi és hazai tanulmény elemzi e szféra jellegzetes marketing specialitisait (Andreasen—
Kotler 2006, Dinya et al, 2004, Pavluska 1999).

Uj jelenség volt a nyolcvanas évektél a fogyasztok igényeinek novekedése, és sokkal
inkdbb a fogyasztds megvdltozott funkcioja. A marketingeseknek azzal kellett szembenéz-
niik, hogy az altaluk kozponti kategdriaként kezelt fogyasztast mar nem csak a szociol6-
gusok, de a pszicholdgusok is kutatjak, és egészen 1) megkozelitésekbe keriilt a fogyasztas
funkcidja. A fogyaszté emberek azok, akik mind ez ideig tobbségiikben gy szocializal4éd-
tak, hogy az egyéni siker, a boldogsdg az anyagi javak birtokldsdval, vasarlassal, a fo-
gyasztds ndvelésével érhetd el és demonstralhaté. A fogyasztdsszocioldgiai tanulmanyok
széleskorien foglalkoznak a fogyasztds megvaltozott funkcidjaval. A legtobb megkozelités
szerint a modern tarsadalomban a fogyasztds tarsadalomszervez6 er6vé lett, és a munka-
megosztdsban elfoglalt hely, a réteghez val6 tartozas fogyasztést determinéld ereje megval-
tozott: ma sokkal inkdbb a fogyasztdssal demonstraljuk a hovatartozdst, azaz a fogyasztas
stdtuszt erdsit, szocidlis identitist konstrudl. A megkiilonboztetés eszkozeit Corrigan gy
kozeliti meg, hogy a tarsadalmi pozicidk tere, és az életstilusok tere is egy térkép, és mi
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annak megfelelGen helyezziik el az embereket a tirsadalmi- és €letstilus térképeken, hogy
miben kiilonboznek egymdst6l. Minden egyes fogyasztasi aktus reprodukalja a tirsadalmi
kiilonbségeket, de a kérdés az, hogy ,,miért van, hogy bizonyos termékek fogyasztisa jel-
zésértékiinek tekintheto a tarsadalmi megkiilonboztetésben, mig mas termékek fogyasztisa
nélkiilozi a megkilonboztetd jelleget?” (Corrigan 1997. 28. 0.).

Az empirikus kutatidsokban élen jarnak George Ritzer vizsgélatai a gyorskiszolgalé ét-
termek sajatossdgird! (a tdrsadalom ndlunk is gyakran emlegetett ,,mcdonaldizéciéjarol”), a
kreditkdrtydk haszndlatdnak kovetkezményeirdl és a fogyasztas uj ,jelentéseirdl” (Ritzer
1995, 1996, 1999, 2003), de mas szerz6k munkdival is taldlkozhatunk a fenti téméikban. A
fogyaszt6i hitelekrdl, mint az ,,amerikai almok finanszirozasaré!” ir Lendol Caldler (Calder
1999), és figyelemre mélté Juliet Schor munkdja is, aki a szabadidd nem vdrt csokkenését
és a tilkoltekezd Amerikat ,,Upscalling, Downshifting and the New Consumer” tanulma-
nyaban elemzi (Schor1998).

A fenti kihivasokat még kezelte a marketing szakma, a 21. szdzad els6 évtizedének ma-
sodik felében azonban mintha kumulilédninak a problémak. A gondok és kérdések komp-
lexek, és olyan vélaszokat igényelnek, amelyek alapjaiban kérddjelezik meg a marketing
kordbbi gyakorlatat. A kihivdsok egyelére dilemmikat vetnek fel, de ha a marketing szak-
ma talpon akar maradni, akkor bizony ezekre a dilemmakra nagyon siirgésen megoldaso-
kat kell talalni.

2. Vannak-e valaszok? Dilemmak a marketingben

A kovetkezdkben csak két olyan kritikus kérdésre keressiik a vdlaszt, amelyek a marke-
tinget 0j utak elé 4llitjak, és amelyek megitélésiink szerint a kozeljovében paradigmavalta-
sokat eredményezhetnek a marketing szemléletben. A gazdasdgi és tdrsadalmi valtozdsok
tobb kérdést vetnek fel, de a tanulmdny keretei arra adnak lehetdséget, hogy két kérdéskort
elemezziink: egyrészt a klimavdltozds hatdsdt, masrészt a gazdasdgi, tdrsadalmi valsag
hatdsat a marketingre.

2.1. A klimavaltozés, a globalis felmelegedés hatasa a marketingre

Az elmalt mintegy 4 évtizedben szamos tanulmény foglalkozott azokkal a karos jelen-
ségekkel, amelyek a vildgot, ahol éliink veszélyeztetik. Ugy tiinik azonban, hogy a marke-
ting szakmat csak részben érintették meg ezek a kidltvanyok, és igazi paradigmavaltdsra
nem keriilt sor.

Tanulmanyunk e részében ismertetjitk azokat a mindennapi €letiinket és a fold jovojét
veszélyeztetd folyamatokat, amelyek marketing szempontbdl fontosak lehetnek (a klima-
véltozas kovetkezményeit, a fogyasztdi tarsadalom veszélyeit), és €rintjiik a fenntarthaté és
a felel6s fogyasztas kérdéseit. A pesszimista prognézisok elsésorban a foldiinket fenyegetd
okologiai veszélyekre hivtdk fel a figyelmet, de latens médon a méara kialakult pénziigyi-
gazdasagi-tarsadalmi valsagot is megjdsoltik.

Stern (2007) a klimavéltozds gazdasdgi hatésaira, illetve a sziikséges intézkedésekre
hivja fel a figyelmet. Megéllapitja, hogy az éghajlatviitozds kovetkeztében jelentdsen mo-
dosulni fognak az alapvetd életfeltételek, mint a viz, az élelmiszerek rendelkezésre 4lldsa,
de befolyisolni fogja életiinket az Uj betegségek feltiinése is. Egyszerre lesznek tapasztal-
haték szarazsagok a vildg egyes részein, mig més teriileteket pedig elfed a megemelkedd
6cedn. A jelentésbdl az is kideriil, hogy ezek a kirok a habortk és vilsagok okozta karok-
kal szemben visszafordithatatlanok lesznek, igy nem lesz lehetdség az utblagos intézkedé-
sek meghozataléra.
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Turek (2005) szerint a fenntarthatésdg €s a fenntarthaté fejlédés kérdéskorét az 1970-es
évektdl kezdték mélyrehatébban vizsgilni. A dokumentumban emlitést tesz tobbek kozott
a Rémai Klub éltal publikalt, Meadows és szerzdtarsai (1972) nevéhez kithetd ,,A noveke-
dés hatdrai” cimi jelentésrél. Akkoriban meglehetdsen pesszimistan lattdk a jovét, a mai
tapasztalataink alapjan rovidebb ideig tartottdk folytathaténak az akkoriban jellemzd élet-
moédot. 1972-ben keriilt megrendezésre a Conference on Human Environment 6sszejovetel,
melyen a résztvevé fejlodé €s fejlett orszagok megtargyaltdk az ember kornyezete épségé-
nek fontossigit. A Konferencia eredménye az ENSZ Kornyezetvédelmi Programjdnak
megalapitdsa lett. A fenntarthatésig, mint politikai célkitlizés az Egyesiilt Nemzetek Kor-
nyezet és Fejlodés Vildgbizottsdga altal készitett jelentésben fogalmazédott meg, melynek
vezetdje az akkori norvég miniszterelnok, Gro Harlem Brundtland volt. A Brundtland Bi-
zottsag jelentése alapozta meg a Riot Konferenciat, amelynek célja a fejlodés és a kornye-
zetvédelem Osszhangjdnak megteremtéséhez sziikséges intézkedések megallapitasa volt. A
Riéi Konferencia (Earth Summit) eredményeként sziiletett meg az Egyesiilt Nemzetek
Klimavaltozasi Keretmegdillapodisa, melyet a gyakorlatban csak 1997. december 11-én
fogadtak el Kiotdban, igy az egyezmény kozismertebb nevét is errdl a virosrdl kapta. Ha-
talyba 1épéséig azonban még kicsit tobb, mint hét évnek kellett eltelnie (2005. februdr Je-
lenleg 183 orszdg irta ald a megallapoddst, azonban problémadt jelent az, hogy az egyik
legnagyobb kérnyezetterheléssel rendelkezé orszdg, az Egyesiilt Allamok tdvolmaradt att6l
a gazdasdgi érdekeire hivatkozva. Az Eurdpai Unié azonban példamutaté médon jar elo! a
kérnyezet védelme terén.

Mi a fenntarthat6 fogyasztas?

Ray C. Anderson, az Interface, Inc. alapitéja és vezérigazgat6ja azt mondja: ,,Blindsok
vagyunk, mindannyian biindsok vagyunk. El fog jonni az a nap, amikor a magunk fajtak
tetteikért bortonbe kertilnek” (Bakan 2004). Az dltala képviselt szemlélet, melyet a Sziile-
tés haldla cimii konyv olvasdsa kapcsdn mond el a The Corporation cim filmben, tanulsa-
gos lehet minden véllalatvezetd szdmdra. A fenntarthatésig keresése szerinte tehit nem
érdem, hanem kotelesség, melynek hidnya ma még nem blincselekmény, a jovOben viszont
azza vélhat. Milyen tartalom hizédik meg e sokat hasznalt fogalmak mogott?

A fenntarthaté fogyasztis egy sor tdrsadalmi, gazdasdgi és politikai gyakorlatot 6lel fel,
melyek egyéni, csaladi, kozdsségi, lizleti és kormdnyzati szinten tdmogatjak és erdsitik a
kovetkezdket:

1. A termelés kdrnyezetre gyakorolt hatdsanak csokkentése;

2.Az alapvet) javak, mint az élelmiszerek, viz, egészségiigy, oktatds és lakdhely elérhe-

tdségének biztositasa;

3.A ndk és gyermekek egészségét pozitivan befolydsold termékek fogyasztisa;

4.Energiahatékony berendezések, kozlekedési eszkozok (kiillondsen tomegkozlekedés)

és egyéb kereslet-oldali tényezdk kifejlesztése;

5.A globélis kornyezeti korldtokat széles korlien figyelembe vevd termékek €s termelési

eljarasok kialakitisa;

6.A tarsadalmi osszetartozast, a helyi hagyomanyokat és a nem anyagi értékeket jobban

megbecsild  életstilus  (Fien,L.http://www.unescobkk.org/fileadmin/user_upload/
esd/documents/workshops/kanchanburi/fien_tlsf.pdfRobins — Roberts 1998).

A fenntarthatd fejlodés, a klimavéltozds okozta Wj koriilmények olyan vilaszokat var-
nak a marketing tevékenység teriiletén is, amelyek paradigmaviltist siirgetnek.
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2.2. A valsag hatasa a marketingre

Az elmiilt egy €v hirei a valsagrol szoltak: eldszor csak pénziigyi valsagrél, aztan gaz-
dasdgi vélsagrol, és tgy tiinik ma mar egyre inkabb tarsadalmi valsagrol van sz6. Smelser
a stagndalds hatdsaird! irt tanulmdanyaban részletesen ismerteti a gazdasagi stagnalas politi-
kai, kulturdlis és tdrsadalmi hatdsait (Smelser 1994). Megvéltozik az értékrend, dtrendez6-
dik a sziikségleti hierarchia, atalakul a fogyasztas struktirija. Csdkken az eloszthaté ,.tor-
ta” mérete, és megindul a harc a nagyobb szeletekért. Mindezek a véltozdsok nem hagyhat-
jak érintetleniil a marketinget sem, ezekre a strukturalis dtrendezédésekre €s ezen beliil a
fogyasztéi attititldvaltozdsokra sziikséges lesz alkalmazkoddssal reagélni. A nemzetkozi
kutatdsok szerint a fogyasztk eltéré valaszokat adnak jovedelemcsokkenés esetén. Van-
nak, akik azonnal csokkentik fogyasztiasukat. Masok nem tervezik fogyasztasuk csokkenté-
sét. Egy kovetkezd csoport késébb fogja fogyasztdsat visszafogni. Amire a kutatisok fel-
hivjik a figyelmet, hogy a csoportok mar nem hatdrozhaték meg a hagyomanyos demogra-
fial szempontok szerint.

Megvaltozik a szervezetek magatartdsa is: a csokkend kereslet kévetkeztében csokken a
jovedelmez6ség, és nagyobb szerepet kap az 4rharc. A vallalatok koltségesokkentési kény-
szerei a termelés, a szolgdltatisnydjtas, az dr-és disztribiciés politika, valamint a promé-
cids tevékenység teriiletén is megjelennek. Nem csak a megvéltozott fogyasztéi piaci ko-
rilményekhez, hanem a megvéltozott szervezeti magatartishoz is alkalmazkodnia kell a
marketingnek. Ez a szervezetkozi kapcsolatokat is érinti, igy mas megvildgitisba keriilhet
a kapcsolati lojalitds kérdése is, hiszen az drérzékenység nagyobb erével jelentkezik. Es a
sort folytathatnank. A tanulminy keretei nem teszik lehetévé, hogy a vilsag valamennyi
marketingkdvetkezményét felvillantsuk, de taldn a fentiekbdl is lathatd, hogy a kihivdsok
komplexek, és idoben egyszerre jelentkeznek.

3. Milyen vélaszokat adhat a marketing a kettos szoritashan?

A kovetkezokben felvillantjuk azokat a lehetséges kiutakat, amelyek a marketing para-
digmaviltdsiban szerepet jatszhatnak, amelyek opciondlis vdlaszok lehetnek a klimavalto-
zds és a globalis valsag kihivasaira. Ezek a felvetések a hektikus kornyezeti tényez6k miatt
semmiképpen nem tekinthetdk haszndlhaté javaslatoknak, csak egyszerd elmélkedések a
kiutat illetden.

3.1. Piacszegmentacio, versenyanalizis, stratégiak

A vilsdg legfontosabb lizenete az, hogy a piacszegmentaldsi ismérvek valdszinileg
alapjaiban megviltoznak. Az értékrendek, az attitiidok, a haszndlati szokdsok valtozisa a
jovbben sokkal fontosabb lesz, mint a demogréfiai tényezdk, sot, a pszicholégiai aspektu-
sok elotérbe keriilése is vdrhat6. A vdlsignak nem csak a ténye, hanem a vélsdgjelenségek
kommunikdlasa is sokkolja a fogyasztokat, ami olyan valtozdsokat okozhat a fogyasztéi
magatartasban, amelyek a marketing szdmara kiszdmithatatlanok. Eppen ezért djra kell
gondolni a teljes szegmentdcids politikdt, és olyan {j dimenzidkat célszerii beemelni az
ismérvek koz€, amelyek mintegy ,.feltérképezik” a fogyaszték megvaltozott szerepkorét.
Egy 2009-ben végzett regionalis empirikus vizsgélat eredményei azt jelezték, hogy a Dél-
Alfsldon a vagyoni stituszcsoportokat tekintve a megkérdezettek kozel kétharmada atla-
gos, vagy dtlag alatti szinten helyezkedik el (Veres et al. 2009). Mér most is vannak pré-
bdlkozdsok arra vonatkozdan, hogy milyen hatdsai lehetnek a vasarloi magatartdsra a val-
sdgnak:
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1. tabiazat. A vasarloi magatartas valtozasa

A keresletcsokkenés kockazata

Alacsony Magas
: =4
> &>
Alapvetd, Megfontolandé termékek Elhagyhatd termékek 2 5
nélkiilozhetetlen aruk ‘r &
Naprél napra Olcsobb termék/bolt Nem vagy csak sziikség- Egyaltalan nem vasarol %
élok keresése, valtas ker. | helyzetben, vagy jelentds | ebben a kategéridban )
markakra, kisebb akci6 esetében vasarol |
tételek vasarlasa g
Fajdalmasan Markahiség csok- Ertékdsszehasonlitas, Nem vagy csak szuik- §
talélék ken, valtas olcsébb vasarlas elhalasztasa, séghelyzetben, vagy o
alternativakra akcidk keresése jelentds akcio esetében 2
vasarol > o
o3
Kényelmesen | Folytatja a megszo- Folytatja, de igényesebbé | Nem sziintetimeg a §
talélok kott markak vasarla- | valik vasarlast, igénye né, a 2
sat legkirivébbakidl eltekint

Forras: Rekettye, 2009 HBR, April, 2009, Quelch and Jocz alapjan

Ugy tiinik, hogy a hagyomanyos versenyanalizis analitikdja is megujulast kovetel. A
szervezetek viselkedése is mds stagnalds esetén, megvaltoznak az dgazati jellemzok, atala-
kulnak az dgazati magatartisok. Ez arra figyelmeztet, hogy a B2B marketingnek is érde-
mes ,,valsigmegoldasokat”keresnie: meg kell talalnia azokat az eszkdzoket, amelyek az
arérzékenység novekedése ellenére is fokozzdk a lojalitast, sokkal nagyobb hangsulyt kell
fektetni az dgazati sajatossdgok elemzésére, az dgazatok kozotti atrendezddések kiovetkez-
ményeinek marketinghatasaira.

Célszerll djragondolni a kiilonb6zd pozicidban 1évd szervezeteknek a korabbi stratégidju-
kat: érdemes-e kiizdeni kihivéként a piacvezetd poziciéért, mennyit ér ez meg, illetve milyen
veszteségek lehetnek, ha nem sikeriil a harc? Egészen biztos, hogy a piac atrendez6dése 4j
piaci réseket nyit majd meg, és ezeket is célszer(i felmérni. A klimavaltozas kdvetkezményei-
re vald reagdlds lehet a jovGben a szervezetek egyfajta strukturdlé tényezdje, és ebben vals-
szinlileg nagy szerepe lesz a CSR-nek. Mdr az elmult években is (ij elemekkel gazdagodtak a
felelos vallalkozéi magatartds irdnyaba haté erdk, amelyeket a vallalkozdsoknak érdemes
nyomon kovetniiitk. Ugyanis, ha tovibbra is versenyképesek akarnak maradni, akkor ajénla-
tos alkalmazkodniuk a piac és az 6ket koriilvevé tarsadalom () igényeihez, igy példaul a
vevOk rész€rdl megnyilvanuld, folyamatosan erdsodo djfajta nyomdshoz.

3.2. A marketingkutatasok modszereinek és iranyultsaganak valtozasi szilkségessége

A megvaltozott koriilmények kozotti eligazodds nem nélkiilézheti a hiteles, naprakész,
megbizhaté informacidkat. Eppen ezért a jovben a marketingnek a kordbbiaknal is na-
gyobb mértékben kell timaszkodnia a kutatdsi eredményekre, ami feltehetéen felértékeli
majd a piac, marketing- és kozvéleménykutatds jelentoségét. A viltozdsok mind a fogyasz-
tok, mind a szervezetek magatartdsit oly mértékben médosithatjdk, amelyek megismerése
nélkiil nem sziilethetnek felelés dontések, €s bar a koltségesokkentések altalaban a kutatési
biidzséket €rintik elsdéként, ezt a vezetdi attit(idot a jelenlegi helyzetben el kell felejteni. A
kutatdsi médszerek és azok irdnyultsaga kapcséan it kell gondolni, hogy milyen vdltoztati-
sok sziikségesek: Gigy gondoljuk, hogy a kvantitativ — és féként online — kutatasok ,,tiszavi-
ragéletl” korszaka ebben a helyzetben nem elényds informéacidszerzési médszer. A globa-
lis kihivasok és vilsag pszicholdgiai hatdsai tjra el6térbe helyezik majd a kvalitativ, miné-
ségi informdcidkat eredményezé mddszereket.
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A kutatasi teriiletek, témak, problémdk is megvéltozhatnak: a fogyasztéi piacokon in-
kabb az attitiidok, magatartasok vizsgdlata keriilhet el6térbe, mig a B2B piacokon a lojali-
tas, bizalom, elkotelezettség kérdései valnak majd fontossa.

4. Es akkor hogyan kezeljiik a klasszikus 4P-ét, a ,posztmodern” 7P-ét?

A fentiek utan taldn nem meglepd, ha igy gondoljuk, hogy a , kébevésett” P-€k is para-
digmavaltast kovetelnek az d helyzetben.

4.1. Hogyan tovabb a termékpolitikaval és az innovacioval?

A jovében a termék nem lehet az identitdst konstrudld, tarsadalmi statuszt erdsitd té-
nyezd, a terméknek vissza kell nyernie eredeti, sziikségletkielégité funkcidjat. A fogyasz-
tékat arra kell 6sztondzni, hogy a fenntarthaté fejlddés érdekében ne a ,,pazarlds valjék
illendévé, €s az illendd sziikségessé...” (McKendrick et al. 1982), hanem a fogyasztdsunk-
ban tudjunk mértéktartdak lenni. Erre a racionalitasra kell a termékpolitikdnak felhivni a
fogyasztok figyelmét, és ez mind az innovéciéban, mind a termékvilaszték politikdban
gyokeres viéltozdsokat igényel. A portféliét nem bdviteni, hanem raciondlisan sziikiteni
kellene, és ebben a sziikitésben irdnytiiként szolgidlhatna egy olyan elv, amely szerint nem
az a cél, hogy a sziikségletet kiilonleges médon elégitsiik ki, hanem hogy valahogy kielé-
gitsitk. Megfontolandé az is, hogy az innovacid ne legyen az értelmetlen differencidlas (pl.
a hasznalatot gitlé oncélid formatervezések), hanem inkdbb torekedjen arra a termékfej-
lesztés, hogy a cél ne az identitist erdsité termékfunkcidk innoviciéja legyen, hanem sok-
kal inkdabb az egyszer(i, praktikus, kényelmes sziikségletkielégités. A termékpolitikdban
djra kellene gondolni a markdzas szerepét is. A mirkatudat, a markakozosségek lizenjék
inkdbb a fenntarthatésdgot, mint a kirivésigot, az értelmetlen megkiilonboztetést valtsa fel
a racionalitds, a poziciondldsban pedig a hivalkodast az egyszeriis€ég (Miller 1987). Ami
pedig az életciklus-elemzéseket illeti, ott az lenne a raciondlis, ha nem arra torekednének a
szervezetek, hogy szeszélygorbékkel hirtelen meggazdagodjanak, hanem inkabb arra, hogy
stilusgorbékre torekedjenek €s hosszabb tdvon is piacon tudjanak maradni termékeikkel,
szolgaltatasaikkal. '

A termékpolitikat nem csak a klimavéltozas €s a vilsdg, hanem a ndvekedés tarsadalmi
korlétai is megijuldsra kényszeritik a marketingben. Amikor Fred Hirsch (1976) a gazda-
sdgi novekedés tarsadalmi korldtjait elemezi, arra hivja fel a figyelmet, hogy a modern
tirsadalmakban egyre tobb termék valik poziciondlis termékké, amelyek funkciéja nem a
sziikséglet kielégitése, hanem a tarsadalmi statusz demonstréldsa, és amely termékek ma-
solasdnak id6tartama egyre rovidebb, igy demonstrdlé erejiik is halvanyul. Egyre kevésbé
tudunk mar olyan termékeket eléallitani, amelyek megkiilonboztetnek masoktél, igy in-
kabb korldtozzuk a megkiilonboztetd termékek mennyiségét, és ez a novekedés tarsadalmi
korldtjava vilik (Hirsch 1976). Tovabbi korlatként jelentkezik az a tény, hogy egyre tobb
termék kommercializdlodik, a kereskedelem tirgyava valnak olyan javak, mint a viz, a
levegd, az interneten vasdrothat6é gyermek. Mit tud tenni ez ellen a marketing?

4.2. Uj alapokon az armarketing?

Ujra kell gondolni az arpolitikai marketing tevékenységet is. Az dr mindségiizenete, az
dralkalmazasok és az differencidlasok gyakorlata is valtoztatasokat siirget. Az 4r nem lehet
a tovabbiakban fogyasztét ,,ingerld” tényezd, az drnak inkdbb a megtakarit6 szerepét kell
hangsiilyozni. Kiilonosen igaz ez a szolgaltatisokra, ahol az ar intranszparens tényezo, és a
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fogyaszté nem igazan tudja megitélni az drak realitasat. Az Snmegtartéztaté magatarts az
arpolitikdban a szolgaltatdsok teriiletén azért is indokolt, mert azok ardnya a GDP-ben
lassan eléri a négystodot a vildg szdmos orszagdban. Ugyanakkor az drcsdkkentés nem
biztos, hogy mindig jé stratégia, a j6 mdrkaknal célravezetdbb lehet az ért€kcentrikus arpo-
litika. Az arversenybe igy is a nagyobb tartalékokkal rendelkez6 szervezetek lehetnek sike-
resek. Az drmarketingben az értéklinc feliilvizsgélata és minden lehetséges drnoveld té-
nyez6 kiiktatasa is sziitkséges, de at kell gondolni az dralkalmazasok tarat is. A promécids,
az engedményes és a megkiilonboztetd drak esetében nagyobb szerepet kaphat a megkii-
lonbozteté drak alkalmazasa a szegmenticiés ismérvek alapjan.

4.3. Biztos, hogy hatékonyak a jelenlegi disztriblcids utak?

Az elosztdsi csatorndk arzendljat sziikiteni kell, és meg kell taldlni a koltségkimélo
médszereket. Azok az (j értékesitési médok, amelyek elonydket igémek, de igazdbdl ener-
giardforditasokat vesznek igénybe (pl. multilevel értékesités, személyes taldlkozdsokon
igéretek tomkelege) ki kell hogy keriiljenek az értékesitési csatornakbdl. Olyan disztribu-
ciét kell timogatnia a marketingnek, ami a fogyaszté szdmdara gazdasigos, és konnyen
elérhetd. Sziikség lesz a supply chain korszerlsitésére, a csatorndk sziikitésére, a fogyasz-
t6i mozgdsok fokozottabb kovetésére. A kiskereskedelem atrendezddése is varhatd, és
valgszintileg megnd a kereskedelmi markak térnyerése is az elosztasban (Rekettye 2009).
Mir most lathat6 a fogyaszt6k mozgasa az alacsonyabb arfekvésii kereskedelmi egységek
felé, és ha a valsag elhizédik, akkor ez a tendencia tovabb erésodhet. ’

4.4. A promdcids tevékenység atalakulasa

A promdcids tevékenység a legérzékenyebb pontja a paradigmavaltasnak. A kérdés az,
hogy a recesszié okozta bizalmatlan helyzetben miként véltozik a cégek kommunikécidja,
valamint, hogy a fogyasztéi szokdsok véltozdsa milyen hatdssal van a marketingszakmaéra.
Ha a gazdasagi valsdg okait kellene elemezni, a kiilonboz8 okok kozott biztosan megtalal-
ndnk a reklimkommunikéciét, mint okolhaté tényezét. A vésarlok befolydsoldsdban min-
dig is komoly szerephez jutott a rekldim. Az iizenetek tobbsége mindeddig azt sugallta,
hogy képesek lehetiink egy olyan életforma elérésére, amelyhez nyilvdnval6an csak a ban-
kok timogatasdval juthatunk el. A reklamok folyamatosan egy olyan viligot vetitenek
elénk, amely elérésére nem sokunknak van lehetdsége. De vajon miként véltozik az iizene-
tek tartalma valsagos idészakban?. Sok forgatékdnyv létezik arra az esetre, amikor recesz-
szi6 hatdsdra a cégnek it kell hangolnia, vagy akér teljes mértékben meg kell valtoztatnia a
marketing stratégidjat a fennmaradis érdekében. Biztosan éllithat6, hogy ebben az i1d6-
szakban a cégeknek még tobb figyelmet kell forditaniuk a vdsarldik valtozé igényeire és
ehhez mérten kell dtalakitaniuk marketing-kommunikéci6jukat. Manapsdg azok a markak
lehetnek sikeresek, amelyek érzelmi kapcsolatot tudnak kialakitani vevoéikkel. Ezért na-
gyon fontos a kommunikdcié szerepe és jellege, kiilonosen akkor, amikor a vasarldi réte-
gek teljesen atrendezddnek a recesszié hatdsédra (ifj. Rekettye 2009). A promdéciéban min-
den teriileten a marketing tarsadalmi feleldsségét kell hangsilyozni, és keriilni kell a fo-
gyasztékat megtévesztd, manipuldléd iizeneteket. A promdcidéban nagyobb hangsilyt kell
fektetni a PR tevékenységre, €s feledni kell az olyan rekldmokat, eladisosztonzési akcié-
kat, amelyek megtévesztik a fogyasztékat, és irraciondlis dontésekre inspirdljak oket. A
CSR, a szponzorilds és az iigymarketing valdszindleg felértékelédnek a jovében, igy a
kommunikaciés mix ardnyai megvaltoznak, €s hangsilyosabba valik majd az integralt
kommunikéacié. Varhaté a reklameszkozok atrendezddése is, a hagyomanyos eszkozok (tv,
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radid, kiiltéri) feltehetden visszaszorulnak, és nd a digitélis és gerillamarketing szerepe
(Rekettye 2009). A proméci6 tehét az egyik leginkdbb sériilékeny pontja a marketingnek,
ahol minden valésziniiség szerint a legnagyobb valtozdsok mennek majd végbe a klimaval-
tozas és a valsag hatasdra.

4.5. Mi lesz a szolgaltatasok 3P-jével?

Minden jel szerint a szolgaltatdsmarketing is gyokereiben valtozik meg majd a jovében.
A kettds szoritds nem hagyja érintetleniil a frontvonal-menedzsment tevékenységeit, €s
véltozasokat siirget a folyamatok és a fizikai komyezeti elemek stratégidiban is. Biztosan
kevesebb energit kell majd forditani a fizikai kérnyezet elemeire, és a hangsily eltol6dik
az emberi tényezd €s a folyamatok szabélyozésa felé. Nagyobb szerepet kaphat a jovében a
panaszok kezelése, az uigyfelek bevonasa a folyamatokba, a kapcsolatisig erdsitése, és
kiilonosen fontossa valhat a fogyaszt6i lojalitds novelése a bizalom, az elkotelezettség, a
szervezeti értékekkel valé azonosuldson keresztiil. Itt taldlkozhat a hatékony marketing-
kommunikacié, €s a kapcsolati marketing. Olyan helyzetekben, amikor sokkal inkdbb a
fogyaszté érzelmi kdtddése a fontos, a kapcsolatok dpoldsa rendkiviili jelentdséggel birhat.

5. A marketing kierjesztése - a tarsadalmi marketing

A marketing mar kordbban is hajlandésdgot mutatott arra, hogy a fenti kihivasokra va-
laszt adjon. J6 példa erre a marketing kiterjesztd felfogdsa, a tdrsadalmi marketing erételjes
térnyerése. A marketingszemlélet kiterjesztése a nem iizleti szervezetekre is, ami Kotler és
Levy (1969) cikkének alapgondolata, talan tobb volt, mint djszerdi, szinte forradalminak
szamitott az akkori kozegben. A tarsadalmi marketing hivei a marketing helyének és sze-
repének djragondoldsa mellett tornek landzsat. A klimavéltozas a globalis problémadk to-
vabb erésitik azt a tényt, hogy a jovében nagyobb hangsilyt kell helyezni a tarsadalmi
marketingre. Sajnos a tdrsadalmi marketing ardnya a marketing gyakorlatiban és a marke-
tingelméletben a véllalati marketinghez képest ma még elenyész6. Ha a téma elméleti olda-
lat nézziik, akkor megdllapithatjuk, hogy ma még a tdrsadalmi marketing fogalma sem
egyértelmi az elméletben. Sokan, még az angolszdsz szakirodalomban is, 6sszemossdk a
tarsadalmi marketinget (social marketing) a tdrsadalmi céld marketinggel (societal marke-
ting) (Peattie & Peattie, 2003, McDermott et al., 2005, etc.) (in: Rekettye-ifj. Rekettye
2009). ,

Ebben az uj helyzetben sziikség lesz a tarsadalmi marketing definidlasara és eszkoz-
rendszerének kidolgozdsara. Olyan paradigmavaltasrol van szd, ahol a klasszikus marke-
tingfelfogas helyett egy olyan tipusti marketingre van igény, amely nem a fogyasztas ér-
telmetlen 6sztonzését, hanem a raciondlis, a fenntarthaté fejlodést segitd fogyasztasi struk-
tirat preferdlja. Bar a marketing fogyasztascsokkentésre irdnyulé torekvése meglehetosen
ellentmondésosnak tlinhet, a kihivdsokra nem lehet mas vélasz, €s ez teljesen (i) megkoze-
litést igényel (Rekettye—ifj. Rekettye 2009).

Osszegzés

Akkor mit is mondhatunk a jelenlegi helyzetben a marketing jov6jérél? Azt, hogy a
marketing Gjra valsagba keriilt, és a valsaggal, a globalis kihivasokkal szemben csak akkor
keriilhet ki gydztes diszciplinaként, ha képes lesz gybkeres paradigmavaltasra, ha elfogadja
azt, hogy a fold jovdje és a valsag vesztesei Uj paradigmakat kovetelnek. Azt mondhatjuk,
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hogy ét kell gondolnunk j6-e az, amit eddig csinaltunk? Mit tett a marketing a fogyasztasra
valé 6sztonzéssel a fold jovoje érdekében, mit tett a marketing a fogyasztasra valé 6szton-
zéssel a pénziigyi valsdg megakadalyozdsaért? Azt mondhatjuk, hogy a marketingben
meguijuldsra van sziikség, €s azt is, hogy a korabbi gyakorlathoz valé ragaszkodas, a ru-
galmatlansdg a marketing vesztét jelentheti, és hogy kreativitdsra, masfajta innovacids
szemléletre, felelosségvallaldsra, gyokeres paradigmavéltasra van sziikség.

Ehhez azonban az kell, hogy a szakma elméleti €s gyakorlati mlivel6i egy emberként
gondolkodjanak, és egy emberként akarjak a legjobbat kihozni a marketing jov6jébol!

Irodalomjegyzék

Achrol, R. S.—Kotler, P. (1999): Marketing in the network economy, Journal of Marketing, Vol. 63,
special issue, pp. 146-163.

Bakan, J. (2004): The Corporation — Beteges hajsza a pénz €s a hatalom utén. Fiiggetlen Média
Kiadg, Budapest.

Berry, L. L. (2002): Relationship Marketing of Services-Perspectives from 1983 and 2000, Journal
of Relationship Marketing Vol. 1, n. 1, pp. 59-94.

Brundiland, G. H. (1987): Our Common Future, Oxford University Press, Oxford.

Calder, L. (19'99): Financing the American Dream: A Cultural History of Consumer Credit
Princeton, NJ: Princeton University Press.

Corrigan, P. (1997): The Sociology of Consumption, Sage, London.

Coviello, N. E.-Brodie, R. J.—Danaher, P. J.~Johnston, W. J. (2002). How Firms Relate to Their
Markets: An Empirical Examination of Contemporary Marketing Practices, Journal of Marke-
ting Vol. 66, N. 3, 33-46. p.

Dinya L—Farkas F.—Hetesi E—~Veres Z. (2004): Non-business marketing €s menedzsment. KJK-
Kerszov, Budapest. .

Duray R~Ward P. T.—Milligan G. W.—Berry W. L. (2000): Approaches to mass customization: con-
figurations and empirical validation, Journal of Operations Management, Vol. 18, No. 6, pp
605-625.

Fien, J.: Teaching and Leaming for a Sustainable Future, UNESCO, New York http://www unescobkk.org/
fileadmin/user_upload/esd/documents/workshops/kanchanburi/fien_tlsf.pdf

Ford, D. (2003): Business marketing, KJK Kiad6, Budapest.

Gilmore, J. H~Pine, B. J. (1997): The Four Faces of Mass Customization, Harvard Business Re-
view Vol. 75 No. 1, pp. 91-101.

Grénroos, C. (1996): Relationship marketing: strategic and tactical implications, Management De-
cision, Vol 34, N. 3, 5-14. p.

Hirsch, F. (1976): Social Limits to Growth, Harvard University Press, Cambridge, 208 s. Den
benyttede udgave er fra Routledge & Kegan Paul, London.

Holland, C. P.—Naude, P. (2004): ,,The Metamorphosis of Marketing into an Information-Handling
Problem”, Journal of Business and Industrial Marketing, vol. 19(3), pp. 167-177.

Ifj. Rekettye, G. (2009): A gazdasagi valsag hatdsai a reklimkommunikaciéra. MOK. 15. Jubileumi
Orszagos Konferencidja,”Uj marketing kihivasok a XXI. szdzadban — Fenntarthat6 fogyasztas”,
Kaposvir, 2009. augusztus 25-26. CD. '

Kotler, P.—Keller, K. L. (2006): Marketingmenedzsment, Akadémiai Kiad6, Budapest.

Kotler, P. (1992): Marketingmenedzsment, Miiszaki Konyvkiad6, Budapest.

Kotler. P.-S. J. Levy (1969): ,Broadening the Concept of Marketing”, Journal of Marketing, 33
January, pp. 10-15.

Kotler. P.—A. R Andreasen (2006): Books.Strategic Marketing for NonProfit Organizations (5th
Edition) (9780132325479).

Lindgreen, A.~Davis, R.~Brodie, R. J—Buchanan-Oliver, M. (2000): Pluralism in contemporary
marketing practices, International Journal of Bank Marketing, Vol. 18, N. 6, 294-308. p.

McDermott, L.—Stead, M.—Hastings, G. (2005): What Is and What Is Not Social Marketing: The
Challenge of Reviewing the Evidence, Journal of Marketing Management, 21, 5, pp. 545-553.


http://www.unescobkk.org/

g2 « Reégio és marketing (telepilésmarketing)

McKendrick—Neil-Brewer-John and Plumb, J. H. (1982): The Vrith of a consumer Society: The
Commercialization of Eigh-teenth-Century England. London.

Meadows, D.-Randers, J—Meadows, D. (1972). The Limits To Growth, Thirty Years Later.
http://www.chelseagreen.com/

Miller, D. (1987): Material Culture and Mass Consumption. Oxford, Basil Blackwell, pp. 240.

Pavluska, V. (1999): A nonprofit szektor. (Humdén szervez6é [munkaiigyi] menedzser sorozat) Pécs:
JPTE FEEFI, 1999. 216 p. ISSN: 0866-627X

Peattie, K.~Peattie, S. (2008): Social marketing: A pathway to consumption reduction? J Bus Res,
doi: 10.1016/j. Journal of Business Research.

Pels, J.—-Brodie, R. J.—Johnston, W. J. (2004): Benchmarking business-to-business marketing prac-
tices in emerging and developed economies: Argentina compared to the USA and New Zealand,
Journal of Business & Industrial Marketing Vol. 19 N. 6, 386-396. p.

Pels, J.—Coviello, N. E.—Brodie, R. J. (2000): Integrating transactional and relational marketing
exchange: a pluralistic perspective, Journal of Marketing Theory and Practice, Vol. 8, N. 3, 11-
20. p.

Rekettye G. (2009): Marketing a recesszid idoszakdban. MOK. 15. Jubileumi Orszdgos Konferen-
cidja, ,,Uj marketing kihivasok a XXI. szdzadban - Fenntarthat6 fogyasztas”, Kaposvar, 2009.
augusztus 25-26. CD.

Rekettye. G.—ifj. Rekertye G. (2009): A vilagjovdje — a jovoé marketingje. Vezetéstudominy, XXXX.
évf. 2. szam, pp. 2-9.

Révész B. (2009): A kapcsolatorientdcié marketing jelentosége. Kézirat, SZTE GTK.

Ritzer, G. (1995): Expressing America: A Critique of the Global Credit Card Society. Thousand
Oaks, Pine Forge Press, CA.

Ritzer, G. (1996): The McDonaldization of Society. Thousand Qaks, Pine Forge Press, CA.

Ritzer, G. (1999): Enchanting a Disenchanted World: Revolutionizing the Means of Consumption.
Thousand Oaks, Pine Forge Press, CA. ’

Ritzer, G. (2003): Consumers, Commodities, and Consumption, Prospective American Sociological
Association ASA, Section — information.

Schor J. B. (1998): The Overspent American. Upscalling, Downshifting, and the New Consumer.
New York, Basic Books. .

Sisodia, R. S.—Wolfe, D. B. (2000): Information Technology: Its role in building, maintaining, and
enhancing relationships, in Sheth, J. N. — Parvatiyar, A. (ed): Handbook of Relationship Market-
ing, SAGE, Thousand Oaks.

Smelser, Neil J. (2008): Economic stagnation and its interrelation with the societal order.

Steger, U. Perspectives for Corporate Social Responsibility, IMD, May, Working Paper.

Stern, N. (2007.): Stern-jelentés — Az éghajlatvaliozds kozgazdasigtana, http://www.rec.hu/
Dokumentumok/STERNosszefoglalo.pdf

Tordcsik, M. (1996): Ipari marketing, Nemzeti Tankonyvkiadd, Budapest.

Turek, J. (2005.): A History of Sustainability, http://www.cap-lmu.de/fgz/portals/sustainability/
history.php

Veres Z.—Hetesi E.—Andics J. (2009): Eletstilus, szabadidd struktira és mérkapreferenciak. MOK.
15. Jubileumi Orszdgos Konferencijja, ,,Uj marketing kihivdsok a XXI. szazadban — Fenntartha-
t6 fogyasztds™, Kaposvar, 2009. augusztus 25-26. CD.

Veres. Z. (2009): A szolgdltatdsmarketing alapkonyve. Akadémiai Kiadd, Budapest, 578 p.


http://www.chelseagreen.com/
http://www.rec.hu/
http://www.cap-lmu.de/fgz/portals/sustainability/

