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Absztrakt magyarul: Megitélésem szerint a hagyowsidg a modern fogalmanak definialasa, illetve
szétvalasztasa a marketingben sem valdsithaté geedciemmddon. A hagyomanyost tobbféle megko-
zelitésben és tobbféle értelmezésben lehet taigyalagaltalanosabb ezek kodzll a kotleri. Tanul-
manyaim soran kuléndsen érdekelt, hogy milyen hagygos, modern és alternativ megkdzelitései
vannak a marketingnek, s mi alapjan mondhaté eggtn#, hogy hagyomanyos, vagy modern. Jelen
tanulmanyban ezeket kivanom bemutatni.

Kulcsszavak: marketing, Uj tendenciak
Bevezetés

Kotler szerint ,a marketing a tarsadalmi és vezd&@sek lancolata, melyek sordn az egyének és a
csoportok termékeket és értékeket alkotnak, csekdthegymas kozott, mialatt kielégitik sziikség-
leteiket és igényeiket.”

A klasszikus marketingmix (Kollar: 2006:1-11, 201}Lis egyarant értelmezhieaz altaldnos esetekben
négy (termek, ar, értékesitési hely, marketingkomikacio), a szolgaltatasok esetében tovabbi ha-
rom (szolgéltatast nyljté emberek, szolgaltatlsiafmat, fizikai feltételek/kbrnyezet) elemmel, il-
letve létezik még a tiz P-s valtozat is, amikoaksp négy P kiegészil a csomagolassal, a vasarlast
kove® szolgéltatdsokkal, a partneri kapcsolatokkal, akatarsakkal, a folyamatok eligzésével

€s visszacsatolasaval, valamint a muléved. Bar a modellek sokfélék, abban szinte valargenn
egyetért, hogy a PR és annak részeként az aramavalamelyik ,,P”, hanem a marketingesek szerint
a marketingkommunikacio része, a PR-esek szerthg@mallo, a marketinggel azonos vezetési/stra-
tégiai terllet (Kollar: 2004:1, 2011:1I-111). A m&eting filozofiai megkdzelitésében alternativ, tilie
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modern jeldvel nevezik meg azt a szemléletet, amikor a P-kétel C-k vették at. Az alap négy C
modellnél vewértékisl, sszkoltsédil, kényelemél/elérhetségbl, valamint a hagyomanyosnal is
megtalalhaté (marketing) kommunikaciorél beszeélhktiBar nem Uj kelét(1981), mégis tobb &

nek kellett eltelnie ahhoz, hogy Iényeges altewad&tint jelenjen meg a marketinges elméletek kozo6tt
a 7C iranyti modell, melynek tébb értelmezése ismeretes, Shif@@03) elképzelése szerint a ko-
vetke®d elemeket tartalmazza: arucikk és kommunikacioghismn a hagyomanyos megkozelités-
hez), koltség, csatorna (a hagyomanyos megkoz@éitékesitési helyével rokonithatd), fogyaszto,
korilmények és vallalat. A 7C — mint mozaikszo ¥ swasik értelmezése inkdbb a digitalis kor ko-
zOsségi- és tartalommarketingjére jellénfollar: 2014:1): content (tartalom), context ($290sz-
szefliggés), community (k6z6sséq), collaboratioryifgmikodés), communication (kommunika-
ci0), capture (megorokités), change (valtozaspxrtdtas). Amint lathatd, ennél a modellnél sem az
ar, sem a termék/szolgaltatas, sem a hely nem tiblead egyik fogalommal sem. Ennek oka, hogy
a modell elésorban a digitalis platformokon (értékesitési hedgitorna), digitalis javakkal, mint tar-
talommal (content) foglalkozik. A digitélis javakatértelemszéien — el§sorban a digitalis nemze-
dekek fogyasztjak Magyarorszagon és kulféldon egyaiKollar: 2011:VII).

A tervezett elavulas

Akar a hagyomanyos, akar a Shimizu-féle megkoztligevesszik alapul, a termék/arucikk (pro-
duct, illetve commodity) egyarant szerepel a maddién. A termék megannyi elméleti és gyakorlati
ertelmezése kozul — részint 6kologiai szempontiskagyelembe véve — ervezett elavulasprob-
lémakore vizsgélatanak szenteltem tobb figyelmesgjat esetem altalanosabb és kiterjesztett meg-
kozelitése soran. Kozgazdasagtani alapvetés, hagy fogyaszté nem vasarol, akkor a gazdasagi
novekedés leall, s ennek hatdséara vallalatok ékamahyek szazai §mnek meg. Komoly etikai
probléma, hogy a termék kommunikaciojaval kapcssléizenetek révén a fogyasztdban hamis illd-
ziot keltenek, s olyan termékek megvasarlasaraiiziik, amire igazabol nem is lenne sziiksége. A
novekedés nem az egyén szikségleteit és igénpégdda, hanem dncélisaganal fogva a nbvekedés
fenntartasat. Hiba lenne azt allitani, hogy a teetteelavulas a modern marketing egyik velejaroja.
Az elszmények az 1920-as évekre tétedt amikor a vilag akkori villanykdrte gyartoi tadimyi
egyeztetés utan egy kartellmegallapodas keretéttwrepus, 1924) vallaltak, hogy olyan maédon fej-
lesztik az izzészalat, hogy annak viszonylag pamosieghatarozott ideig szabad csak izzania, s
utana a szalnak meg kell szakadnia. Azok a gyaaikiknek az izzoi az éirasok és a szabadalmak
ellenére lényegesen tovabb égtek, mint a meghatdrmbtartam, bintetést kellett fizetnilk. Az
1929-1933 kozaotti vilagvalsagnal tobben osztoztak@hdon azon felvetésével, hogy a tervezet el-
avulas koteledvé tételével — vagyis amikor minden terméknél mégloazak, hogy maximum
mennyi ideig nikddhet, illetve, hogy a fogyasztonak Gjat kelleeanie ezutan — véget lehetne vetni
a vélsagnak. Az anyagtechnoldgia és -ismeret rawénmékterveik ma mar pontosan meg tudjak
hatarozni az adott termék (pontosabban az azohrpeljtalalhato kritikus elem/alkatrész) élettarta-
méanak végeét, ami a garanciali$ idtdni néhany hét elteltével rendszerint realizi&lél Természe-
tesen van lehéség a termeék javitasara, de erre altalaban tbbhiak sem kerul sor: (1) a szerviz
messze van a lakéhebyt (2) szerviz nyitva tartasa nem fogyasztobardt,az alkatrész nehezen
szerezhéi be és (4) sokba kerl, (5) a javitasi koltséget@suj, modernebb, tobb funkcioval ren-
delkez modell arat 6sszehasonlitva ez utébbindl kethieza fogyasztd szubjektiv ar/érték érzete.
Mikdzben a fogyasztoi tarsadalom mesterségesendeatt fogyasztasa réven a gazdagabb orsza-
gokban a hagyomanyos kdzgazdasagi megkozelitéatszieics komolyabb gond (pl.: alacsonynak
mondhaté a munkanélkiliség, fenntarthatdé a novele@deldig az elhasznalt, elromlott termékek,
kilénosen az elektronikai és haztartasi berendkzegalmas terhet jelentenek a kérnyezetnek. Ezek
az orszagok — hogy megszabaduljanaél ettteherdl — kijatszva a harmadik vilagbeli orszagokat



FLUENTUM
2015. II. évfolyam 1-2. szam

veds nemzetkdzi egyezményeket, az elektronikai hullatékeresketk segitségéevel mint hasznalt
termékeket viszik be d@lsorban Afrikaba, illetve Azsia és Dél-Amerika egpeszagaiba. A fejlett
orszagokbdl messze exportalt veszélyes hulladéknugegélhetést jelent a fogadod orszagok szege-
nyeinek, de egyben tbbbszoérésére ndveli a dagabategségekben meghaltak szamat, illetve gya-
korlatilag visszafordithatatlan kdrnyezeti katagt&khoz is vezet.

Az open source

A tervezett elavulas ellen nem csak egyes jogezervezetek és kérnyezetveédelmi aktivistak Iépnek
fel, hanem tobb Onszerv&d csoport is. Olyan mozgalmak indultak el, amelykésorban nem a
koérnyezeti problémakra (bar azokat sem vetettéekessbb kiemelt feladatként kezelték), hanem
az ésszértermelésre/gyartasra és az éssfmgyasztasra helyezik a hangsulyt. A szabadydletyilt
forras(kod) open sourcg alapja a megosztas (share) gondolata. Abbdlkikelliulnunk, hogy gya-
korlatilag két lehdiségiink van egy dologgal kapcsolatban, vagy birfjokpvagy megosztjuk. Az
elssnél, a tulajdonunkban lévdologrol (pl.: termék, 6tlet, know how, technolaigie-iras) hajlan-
doak lehetlink lemondani rendszerint pénzbeli eflelggltatasért. Marketing oldalon ez az ar, illetve
az arképzes terllete. A masodiknal, a megosztasigdl onzetlenek vagyunk, vagy abban bizunk,
hogy ahogy mi hozzajarultunk értékkel a kozossaigakhoz, gy mas is hozzajarul olyan jészaggal,
ami nekink jelent értéket. Az 6nzetlen megosztasmakn gazdasagilag igazolhaté haszna, pl.: az
ingyenes szoftvert fejleszfprogramozd/cég bizik benne, hogy ha a szoftveegismerik, akkor
fizetos megbizast kap egy Ujabb szoftver fejlesztéségy pl. egy zenész ingyen megosztja a zene-
szamait a Youtube-on fizgt koncertfellépésben bizva. Az ilyen médon ingyenesegosztott javak
tobbek kozott a személyes marka épitésében ispetgédszanak.

A nyilt forraskédu gazdaséag

A kdzOsségi megosztas tudatosan épit a tagok kisehhkabb nagyobb aktivitaséra. A nyilt forras-
kéduva (tehat szabadon eléihat és lathatova) tett szoftverek, hardverek, a féoufelépités
gépek és eszkozok, technoldgiak, know how-k, egitaszabadon felhasznalhaté szabadalmak koré
k6zosseég szervédnek a fejlesztésre, a gyartasra, a megvalositddtazosségekben — fuggetlendl

a tagok fizikai helyéll — Ujabb és Ujabb otletek fogalmazdédhatnak megobl@mak megoldasara,
jak szellemi efforrasaikat mas csoportokkal, igy nem csak a csopdrelili egyéneknek, de a tar-
sadalmon bellli csoportoknak isseye szarmazik. Jelenleg az egyik legelterjedtebkgalom a
Globalis Falu Gyartasi Készlet nevet viseli. A lakly, a meégazdasag, az ipar, az energia, a nyers-
anyag és a kozlekedés terlletén kinal olyan ldieisamelyek alapjan tobbek k6zott a traktor, a
markolégép, a foldtégla sajtold, adgep, a balazé, a lézervagd, a hedesxn, a 3D nyomtatod, az
altalanos célu hajtoim az univerzalis tApegység, a szélturbina mar magly a kozeljogben elkeé-
szithe6. Nagy hatassal volt ram, s maximalisan egyet é@akcin Jakubowskival, aki a nevéhez
kothet) kozbsségi megosztasra &pilyilt forraskodu gazdasagol igy veélekedik: ,az informacio
szabadon és nyilvanosan eléthétogy mindenki hozzajusson a legalagbétinforméaciokhoz arrdl,
hogy a nyersanyagokat hogyan tudjuk a civilizat éiodern eszkbzeivé atalakitani; ahol az egyéni
embernek lehésége van részt venni: javitdsokkal €s innovaciok&akajarulni az emberi tudas ko-
z0s bazisdhoz.” Szamomra az etikus és fenntargzetdalkodas €s gazdasag megvaldsithato elkép-
zelése leginkabb a fenti idézethez kozelit.
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Tévedés lenne azt gondolni, hogy az elképzelésyamaisinald magad barkacsmozgalom, amiraér
nyugdijasoknak kinal szabadgltevékenységként aktivatbltést. A mozgalom tudatosan kel ver-
senyre olyan nagy gyartokkal, mint a John Deergy eeCaterpillar, de ahelyett, hogy markat épitene,
vagy a vallalat nyereségének maximalizaldsan,egsatkommunikacios és reklamkéltségek optima-
lizaladsan gondolkodna, inkabb az arképzésre, pabbas a gyartasi és jarulékos koltségekre helyezi
a hangsulyt. Jakubowski szerint ,,Gépeink 6tszbekebbe kerlilnek, egys#ek, kilonallé elemek-

bol 6sszeilleszthéek [modularisak] hosszu élettartamra készilnekezddy. 50-szeres 6sszkoltség-
hatékonyséagot jelent a teljes élettartamukra lexaeti A rendelkezésemre allé online dokumentu-
mok, videdebadasok, illetve tobb kdzosséggel folytatott virtsigfokuszcsoportos” beszélgetések
révén jottem ra arra, hogy a mozgalom sajatos rntiages modellt hasznal, melynek alapja egy olyan
gazdasadfilozofia, amelyik a javak és a termeldsr@ghzalasara, a tarsadalmi igazsagossagra és a
kornyezeti megujuldsra koncentral. Marketingesvéiéisa gyakorlatilag nem irhat6 le a 4P marke-
tingmix elemeivel, inkabb a 7C masodik megkozetii@iem ra.

A digitalis marketing

A modern(nek mondott) marketing masik megkozelitésmm a marketingmix elemeinek a valtoza-
saban latja a modernitast, hanem inkabb — techaisiemléleténél fogva — az infokommunikaciés
eszkbdzhasznalat és a marketing k6zotti elvalasstthatkapcsolatban. A marketinges tevékenyseéget
beleértve a marketing- és piackutatast, az értilstsa kommunikaciot és a kommunikacios fellle-
teket/csatornakatpsmagat a fogyasztot is digitalis platformokra leiy(Kollar: 2014:11-111-1V-V).
hardver- és szoftverelemek, eszk6zok, technolégilidalmazasok és szolgaltatasok dsszessége. A
gyakorl6 marketinges piacképességének mércéjeksagtivitasa mellett az, hogy mennyire tud ezen
a digitalis platformon versenytarsaihoz képest hatitaés hatékonyabban Iépni.

A digitdlis technikat is hasznal6 infokommunikaceszkdzok Wind-Mahajan-féle (2001) felosztasa
szerint harom csoportba sorolhaték: (1) kommunik@oechnoldgiak, (2) fejlett technoldgiak és (3)
intelligens technolégiak. Az dlbe tartozik a digitalis marketingben mar klasszilaksszamito e-
mail, internet, web, illetve webesisorsugarzas. A masodik részét képezik az adattchaz adat-
banyaszat, a digitalis pénz, a virtualis és kisaett valosag, a kollaborativises, a killonbdz biz-
tonsagi és titkositasi lelistegek. Az intelligens technoldgidk kdzé sorolhétibek kdzott a smart-
kartya, az 10T, a felh alapu szolgaltatasok jeléstrésze, illetve a big data analitika (egghidn
rengeteg, illetve folyamatosan valtozo struktiréjinésédi, forrdsi adat elemzése). Ezekre a tech-
nolégiakra szamtalan alkalmazas és szolgaltatdstsitiiaz alabbiakban ezeékbsmertetek néha-
nyat.

A 100%-0s mintavétel

A 100%-o0s mintavételkétféleképpen értelmeziietNyelvészetileg a 100%-0s minta ugy is felfog-
hato, hogy eleve siknek tekintjiik az alapsokasagot, s ugy fogalmazmal a kutatasi problémat,
hogy azt erre a §k alapsokaséagra korlatozzuk. Az adattdrhazak meggskvel és elterjedésével, az
egyre kifinomultabb adatfeldolgozasi és -elemzésisazerek alkalmazasaval azonban nem kél sz
Kit6 feltételeket bevezetni ahhoz, hogy gyakorlatilagapsokasag minden tagjat meg tudjuk vizs-
galni. Az el$ ilyen jellegi tanulmany (Kollar: 2007, 2011:1V) azt az esetettatta be, amikor a
szupermarketek pénztardnél a pénztaros valame@asygrid valamennyi termékének a vonalkodjat
leolvassa, mely igy nem csak a ved@izetési 6sszeg meghatarozasara szolgal, de arozksban,
készletgazdalkodasban, illetve a marketingkutatdsbaagy hangsullyal szerepelhet. A megtelel
adatelemzés segitségével pontosan nyomon kobetnagy valaki, valamikor, valamit, valamivel
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egyutt, valamennyiért vasarolt. Felrajzolhatoaknigk, termékcsoport, egymassal versenggy
korrelalé termékek napi, heti, havi, illetve évegyasztasi gorbéi, s igy valaszt lehet kapni a fo-
gyasztdé magatartasra vonatkozo szamtalan pszidaok#ydésre. Amennyiben az egyes szupermar-
ketek adatbazis szervereit 6sszekapcsoljak,degtvan a regiondlis vasarlasi kilonbségek, a fold-
rajzi-terleti eltérések vizsgalatara. A 100%-ostanvétel harmadik — legfejlettebb — valtozatanal
nem csak a szupermarketek adatbazis szervereisdlgc 6ssze, hanem bevezetnek olyan vasarloi
kartyakat, amelyek révén az egyén személyes auatee, neme, lakhelye) és az adott kereskedelmi
lancnal realizalt valamennyi vasarlasa (feltéveyhmindig hasznalja a vasarloi kartyajat) kapcsolo-
dik 6ssze. igy lehéség van egyfél kollaborativ-jelled sziréseket végezni, masseh vasarlo teljes
vasarldéi profiljat megrajzolni, s ennek alapjanmeééyre szabott ajanlatokkal tovabbi vasarlasra biz-
tatni. Digitalis platformokon (pl.: webshop) — asaéélast megéko kotele regisztracio révéen — ez a
folyamat rutinszd.

A kiterjesztett valdsag

A marketing 0j tendenciai kozul 2011-ben kezdterfoglalkozni a kiterjesztett valoséggal (Kollar:
2012:1), egy niszaki-informatikai eéladast koveten. Tudtam, hogy a nemuiszaki végzettséggel
rendelked marketingesek kiterjesztett valosag (augmented realityfogalmat még nem ismerik,
bar ebzményeivel mar talalkozott pl. sportkozvetitésekalmhaval, amikor a vitas esetek objektiv
elemzése soran az allo, vagy mozgokép bizonyosirész képen eredetileg nem megtalalhato jelzé-
seket (pl.: vonalak, bekarikazas) helyeznek el.dmggak a kiterjesztett valosaghoz hasonlo technikat
alkalmaznak az itjarés-ebrejelzésnél, vagy a filmgyartasban bluebox, vagegbox névvel. A ki-
terjesztett valésag tehat nem volt ismeretlen, el tudtak nevén nevezni, illetve besorolni a la-
tott/tapasztalt technikat — ahogyd@rnallgatéimtol tobb esetben is visszajelzést kapta

A kiterjesztett valosag leginkabb arrél szol, hagyember hogyan fog interakcionalni a digitalis

informaciokkal. Az interakci6 feltételei: (1) ve&es és/vagy vezeték nélkili kapcsolat segitségével

0sszekapcsolhato a fizikai és a virtualis kdrnye@taz egyén, az interakcibhoz szikséges megfe-
lelé hardverrel, illetve a hardveren futo (3) szoftedalkalmazassal rendelkezik, (4) a szervereken

folyamatosan rendelkezésre allnak és frissllneldmtt fizikai objektumroél sz6l6 informéaciok. A

szervezetek, az alkalmazas- és szoftverfeflesatlalatok ebadasaibol, termékprezentacioit ele-

mezve, értékelve dijtdttem Ossze a kiterjesztett valdosag fontosablketiznges lehéiségeit:

« Osszeszerelés: lapra szerelt butorokat szeretrgsgedillitani, de sajnos nincs megfi@leti-
szaki érzékiunk hozza. A butorhoz mellékeltek egykeraket tartalmazo kézikdnyvet. Amikor
az okostelefon kamerdajan keresztil a markerekraymé, akkor a telefon kijetjén megjelenik
az egyes szerelési lépések szama, illetve az asset=nd lapok képe, a felhasznalandé csava-
rok, illetve akar egy révid irott 6sszeszereléasités is.

» Csomagolas, szdllitds: szeretnénk feladni egy cgomhellink a szamitégépink elé, s a cso-
magra koradbban raragasztott markerrel webkamenr@s &l beolvastatjuk a szamité-gépunkbe
a csomagot a Virtual Box Simulator (virtualis dobomulator) segitségével. A szimulator meg-
hatarozza, hogy milyen szabvanyos dobozméret sgékssecsomag feladasahoz.

* Csomagolas, mint marketingeszkdz: az Uvegen tatillegy marker. Ha ezt beolvassuk
okostelefon segitségével, s elinditjuk hozza ameradlkalmazast, akkor a kijélz megjelenik a
reklamizenet rovidfilm formajdban. Ha a reklamkampgoran az tigynokség szeretne valtoz-
tatni az Uzeneten, akkor azt konnyen megtehetk lesseréli a régi reklamfilmet az adatbazis-
ban, igy a csere pillanatatol mar az jelenik megjefon kijelzjén.

» Kiterjesztett nyomtatas: az Ujsag cimlapjan vanragyker (ez lehet akar a cég logoja is), melyet
pl. egy webkamera segitségével beolvasunk. A mamitegy rovid reklamfilm jelenik meg. Az
Ujdonsag hatasanak kdszordtest az ilyen cimlap ndvelheti az eladott példanyys#a
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* Termékproba, vasarlas: (1) szeretnénk venni egyzeaplveget, de nincs kedvink elmenni érte
a boltba, s a webboltos képek alapjan nem tudjodsy Imelyik modell illik hozzank. Webkamera
segitségével a monitorunkon megjelenitjuk arcképfjrkaz online alkalmazas segitségével fe-
junkdn kijelélink néhany fontos pontot (halantékskemzugok, orrcsucs, szajszélek, allcsucs).
Ezt kdveben a webboltban kivalaszthatjuk a kulont@mdelleket, amelyekre kattintva a szoft-
ver a képernyn lews arcunkra helyezi a szemuiveget. (2) web-boltbaregzénk ruhat vasarolni,
de nem tudjuk, hogy melyik ruha hogyan all rajtukikcnyomtatjuk a markert, majd annyira
megyunk hatra a monitorunktdl, hogy a képémiat-hat6 sziluettbe illeszkedjen bele a fejlnk,
illetve testiink. Mellkasunkra helyezzik a markeiigy a kamera altal rogzitett képunkoén meg-
jeleniink a kivalasztott ruhaban.

* Interaktiv kioszk: bevasarlokdzpontokban, vagy &am olyan kioszkot helyeznek el, amelyik-
nél ha a megfelélhelyre allunk, s tenyertinket kinyajtjuk, akkor iaszk képern§jén a tenye-
rinkben mar a termék interaktiv (mozgathato, fdrgtit, nagyithatd, szét-szedbjetépe jelenik
meg.

» Turizmusmarketing, idegenforgalom: idegen orszagéamk, s kivancsiak vagyunk arra, hogy
egy miemléknek mi a torténete. Az alkalmazéastol figgvagy a GPS koordinatank, vagy az
epulet sziluettjenek felismerése alapjan a kijelmegjelennek a szamunkra fontos informaciok.

* PR, szervezeti kommunikacié: A névjegyen talalregy marker. Ha ezt a markert beolvassuk
okostelefonunkkal, akkor annak kijéJen elindul egy révid videbalkalmazas, igy tovabasz-
nos informé&cidkat kozolhetiink magunkrol.

* PR, cégprezentacid: az impressziv cégprezentatedledhetetlenek ahhoz, hogy meg-telel
hatést tudjunk elérni Gzleti partnereinknél, szeetevasarloinknal, vagy akar egy szakmai ren-
dezvény hallgatdosaganal. A szinpadrézelesen olyan savokat ragasztanak fel, amelyek egy
marker mintazatat adjak ki. Amikor a mobiltelefeablet PC kameraja ezekre a jelekre iranyul,
akkor a kijeldn képek, mozgoképek, technikai informaciok jelenmedg. Az Gizenet tdbb csa-
tornan ismételhét(tonikus hatas), a résztug#kvsokaig emlékeznek majd ra.

e Tarsas kapcsolatok (kapcsolati marketing): ak&adarmanyos, akar az tzleti életbeéfetdul,
hogy kulénbodtarsas rendezvéenyeken, szakmai konferenciakon, esegleseken veszink
részt, ahol neheziinkre eshet ismeretlen emberaggzdlitanunk. A kiterjesztett valésag lehe-
tove teszi, hogy ha a résztwikvengedik, akkor a képeréy tovabbi kiegészitinformaciok (pl.:
hobbi, foglalkozas, munkahely) is elérbvet valnak, amikor a szoftver felismeri az arcukat.

» Szocialis érzékenyités (tarsadalmi célu reklamalkdgviszonylatban, de kilondsen a vilag fej-
lettnek mondott részén egyre komolyabb problémgy lactarsadalom tagjai érzéketlenné véltak
a koérnyezetikben lévembertarsaik irantgs— ahogy ez a videorészleten is lathaté — a @eggit
(orvosok, tizoltok) agressziven fogadjak. A kiterjesztett vatpsegitségével a studidban felvett,
megrendezett jelenetet elegyitik a fizikai valésiggminek az eredménye egy Oraskivédt-
hat6. Az arra haladoknak a hely iségetehet, t, talan magukat is felfedezik az oOridskivet
képernyjén, de az agressziot mégsem latjak abbanieida fizikai valosagban, hiszen az csak
a kiterjesztett valésadgban létezik. Elgondolkodmalétottakon, s ezaltal szocialisan érzéke-
nyebbé valhatnak.

A tendenciak harmadik — altalam vizsgalt — ter(latmarketingnek, mint alapwen a kzgazdasag-
tudomanyhoz tartozé diszciplina tudomanyos beadisganak a kiegészilése. A Samuelson
Nordhaus-féle k6zgazdasagi racionalitas elvét Sikumatozott racionalitasrol sz6lo elmélete ar-
nyalta, s ez egyfajta ,biztonsagot” is jelentettadizalmazott pszicholdgiaval, szociol6giaval, kom-
munikacioval is foglalkozé marketingnek. A fogyaseacionalis, emocionalis, moralis téltedtn-
tése is mar tobb évtizedes alagvisimerete a marketingeseknek. Az Ujdonsagot antgdle az el-
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mult kézel 15 évben, hogy a klasszikus — a gyakatlaem feltétlenll foglalkozé — elméleti bolcsé-
szeti modellek jelentek meg a marketinges gyalwmaiat llyen modellek voltak tobbek k6zott a nar-
rativ megkozelités, vagy a vizualis szociologia.

A narrativ megkozelités

A narrativ megkozelités(Kollar: 2014:VI) alapjat két idézet ragadja metetiink legnagyobb ré-
szét olyan vilagban éljuk, amely a narrativ eszkoe és szabalyoknak megféleh épul fel”
(Jerome Bruner), illetve ,Talald meg a sztorit axtékben — mondd el vilagosan és meigggn”

(Bill Bernbach). A marketing és a pszicholdgia kegdodasi pontjainal harom probléma fogalmazoé-
dik meg: (1) a marketingesek rendszerint esetleniiiétkznapi pszicholdgia (tudas)szintjén képesek
csak vizsgalodni, ré-szint erre visszavezéibie(2) nem elég batrak az Ujabb pszicholégiai mé&dsz
rek megismerése és marketinges hasznalata tekiatetés emiatt van az, hogy (3) a marketing és a
narrativ pszichologia igéretesndind kapcsolataval ezidaig hazankban csak néhany &s%ptz
Mitev Ariel Zoltan) foglalkozik. A modern marketingér elfogadja azt a nézetet, miszerint a sikerhez
nem elég, ha pusztan a termigzolgaltatasrol szol, és nem szabad a kézongégstiv befogado-
ként kezelni, hanem a kulonkbkommunikacids csatorndkon keresztil és/vagy kéemwvahodon
parbeszédet kell vellk kialakitani. Ennek egyileksiges — ha éppen nem a legjobb — mddja az, hogy
a termékhez, szolgaltatdshoz, markdhoz hitelesy(laglabbis annaking) térténeteket kell kita-
lalni, és azt a megfeleidoben a megfelélkommunikacids csatornakon keresztil talalni a &gy
toknak/vasarloknak. A narrativumok alkalmazésanekraék/szolgaltatas kommunikacioja mellett,
s6t elh-sorban a markaépitésben van kiemelt szerepe.dhytialan, tanacstalan fogyaszto — ha ezt
a marketingesek ligyesen teszik — elfogadja a mat&danyujtott segit jobbot, hiszen a marka vagy

a fogyaszto vélt vagy valds problémaira kinal meégst hosszu tavra, vagy pedig egy jobb, sikere-
sebb, eredményesebb, boldogabb, stb. élet reménk@esegteti az egyént. A fogyasztd tehat a
marka segitségével jobban boldogulhat az élet dmgaEs ahogy az emberek a tarsas kapcsolata-
ikban rendszerint pozitivan viszonyulnak @zt segibkhdz, gy a fogyaszto is rendszerint pozitiv
érzéseket taplal a segit markaval kapcsolatban. A masik ok, amiért kedketjimarkakat, mert
megszolitanak benninket. Mikbzben a hagyomanydameles altalaban az ATL eszk6zok) rend-
szerint személytelen, addig szamos BTL eszkdz pr@d a személyre szabott Uzenet
(perszonalizacid) lehéségével és/vagy a szemeélykozi kapcsolatokkal ég/aagsszajelzéssel/in-
terakciéval. A harmadik ok, amiért a markdkat kdidke hogy szerethéek (2012:11). A
narrativumok segitségével olyan torténeteket isetérik a marka szuletegérfejlodeséél, elért
sikereil, melyek a fogyasztoban pozitiv emécidkat inditaah A markakat azért is kedvelhetjik,
mert beszéllink roluk. A marka, az annak képébe taiijoékeken keresztul ugyanis részese lehet a
hétk6znapi diskurzusoknak is. Nem csak fiatalokli@o 2007:1I-11l, 2011:V), de a tarsadalom —
allitasom szerint — minden tagja folytat hosszabheebb beszélgetést a markarol.

A vizualis szociologia

Bolcsészettudomanyos képzésem soran kulondsenefirdekizualis kdzlés (szinek, tipografia, kép,
fénykép, vided) lehéségeinek tudatosabb és atgondoltabb hasznalatalasg@gkommunikaciéban
(Kollar: 2014:VIl, 2011:VI, 2004:11). Avizualis szociolégiaa szociologusok és antropoldgusok
egyik kedvelt mbédszere. Bar szamos, egymasnak ggadtentmondd elmélet inkabb bonyolitja a
megertéseét és a marketinges hasznalhatésagatyelazealabbiak szerint a gyakorlati munka részét
képezhetik. A képek képesek a valdsag elvont beaséen, s igy a fogyasztd fejébendlédealista
kép megjelenitésére. Nagyon kevés univerzalisnéest s kép van, de viszonylag jol megragadha-
téak az adott orszagra, illetve kulturkorre jellémizuélis motivumok. A képek segitségével — akar
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szavak nélkil is — kozvetithiak Uzenetek. Egy adott témat tdbb moédon bemutgasdkézat (a fon-
tos motivumok allandé szerepeltetése mellett) jékam edsiti a téma késbbi felidézhebségét.

Osszefoglalas (helyett)

Az Uj tendenciak felsorolasa soha nem lehet teliglen tanulmanyomban — ahogy arra mar tébbszor
utaltam — az altalam t6bbet, mélyebben vizsgailegeket foglaltam dssze. Orommel varom a kedves
kollégak megkeresését, hogy a marketing Uj tendér@zosen tudjuk tovabbgondolni.
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