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Marketing sajatossagok az iszldm orszdgok
gazdasdagi gyakorlatdban

Marketing specifics in the economic practice of
islamic countries

absztrakt

Az iszlam vallds gazdasdgi kérdésekrdl vallott nézeteinek értelmezése, kiilondsen korunk
globdlis politikai helyzete miatt kifejezetten népszer( téma a nemzetkozi tudomanyos élet-
ben. Ennek egyik tertilete az iszldm marketing kutatdsa, amely a marketing egy tj megko-
zelitését jelenti. A tanulmdny a hagyomdnyos marketingmix és az iszldm marketing 0ssze-
hasonlité elemzését mutatja be, kiilon kitérve arra a kérdésre, hogy mennyire hozhaté
parhuzamba a két fogalom, illetve beszélhetiink-e tudoméanyos ald-folérendeltségrél.

Kulcsszavak: marketing mix; iszldm marketing; 7P; iszldm
Abstract

The interpretation of economic questions represented by Islamic religion, especially due to
the global political situation of our era, stands for an extremely popular topic in the inter-
national academic life. One of its spheres is the research of Islamic marketing that presents
a new approach to marketing. The script hereunder contains the comparative analysis of
the traditional marketing mix and the Islamic marketing, specially having dedicated to the
question, how the two conceptions might draw a parallel, respectively, whether it is to
discuss any subordinacy or superiority.
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BEVEZETES

Amuszlim vallds a vilig masodik legnagyobb valldsa. Amuzulmdnok a vildg népessé-
gének 1/5-ét jelentik. A legnépesebb muszlim orszag jelenleg Indonézia a maga 267
millié lakosédval, amelynek 87%-a muszlim. Indonéziat Pakisztan koveti 201 millié
lakossal, akiknek 96%-a muszlim valldsgyakorlé. A harmadik legnagyobb muszlim
orszag India, ahol tobb mint 1,3 millidrdan élnek, és a lakossdg 13,5%-a Mohamed
kovetGje (Immenkamp, 2016). Mindez azt jelenti, hogy az iszldm vallds hiveinek
célcsoportja a globdlis marketing egyik legnagyobb piacét jelenti.
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Korunk sokat vitatott kérdése az iszlam és a tobbi vallas kdvetSinek egyiittélése.
A téma szdmos teriileten (példdul menekiiltvalsag, az emberi jogok, a globalizacié
kiteljesedése), és az iizleti életben is kulcsfontossdgu tiggyé valt. Mindez azonban
nem kizdrélag a politikai, jogi vagy pénziigyi teriileteken nyilvanul meg. Sokkal
inkdbb az élet valamennyi tertiletét lefed6 kérdésrél van sz, amely a legaprébb
szegmensektdl a legterjedelmesebb dgazatokig mindenre hatdssal van.

J6 példa erre a marketing teriilete, ahol az ugynevezett iszldm marketing
megjelenése és terjedése egy Uj aspektust mutatott be a témaéval foglalkozé
kutatok, szak- és iizletemberek szdmadra.

A tanulmdny célja az iszldamhoz kéthetd marketingtevékenység bemutatésa,
illetve ennek 0sszehasonlitdsa a hagyomanyosként kezelt marketing médszerei-
vel, jellemzdivel. Az iszldm és a marketing irdnti novekvé érdekl6dés oka nagy-
részt a muszlim orszdgok piacainak elérésére (és az erre vald torekvésre) vezet-
het6 vissza, a tanulmdny azonban nem ezt a témakort helyezi kozéppontba,
hanem a marketingelméleti hattérrel kivan foglalkozni részletesebben.

A tanulmdny els6 fejezete az iszlam vallds és gazdasdg, valamint az iszlam-
marketing 4ltaldnos jellemzdit, eredetét, jelent§ségét mutatja be annak érde-
kében, hogy ez az 1j irdnyzat 4ltaldnossdgban elhelyezhet6 legyen a teriileten
beliil. A tanulmdany ismerteti az iszldm marketing és a hagyomdnyos marketing
kozotti kiilonbségeket és hasonldsdgokat.

Mar most érdemes megjegyezni, hogy az iszldm marketing bizonyos érte-
lemben a marketing egészén beliili irdny, mig a 4P, illetve a 7P és a hagyomd-
nyos marketing a teljes teriiletre vonatkozik. A klasszikus példét atértelmezve,
’bogarat hasonlitunk dssze a rovarral’, azaz egy alteriiletet a szektor egészével:
a tanulmdnynak tobbek kozott az a célja, hogy ezt az ellentmondést feloldja.
A tanulmdny kapcsan tovdbba fontos megemliteni, hogy az elérhet6 irodalom
felhasznaldsaval, 6sszegz6 frdsként késziilt.

1. AZ ISZLAM VALLAS

Az iszldm szd azt jelenti, hogy az ember 4tadja magdt Isten akaratdnak,
rdbizza magdt Isten akaratdra. Tehdt a vallds az aldvetettség dllapota, cselekedete,

a hivd pedig az, aki aldveti magdt. Ahhoz, hogy valakit a kdzosség tagjava fogad-
janak, az alabbi 6t alapvetd kotelezettségnek kell megfelelni (Temporal, 2011):

 Hitvallds (Shahadah - angolul Faith): Ennek elfogaddsdban vagy elutasi-
tdsdban 4ll a muszlim és a hitetlen kiilonbsége. A muszlim hitvallds két
alappilléren nyugszik. Az els§ a monoteizmus elfogaddsa, valldsa, miszerint
Allah az egyetlen Isten, a mdsodik pedig, hogy Mohamed az emberiséghez
kiildott utolsé proféta.

* Ima (Salat - angolul: Prayer): Kotelez§ szertartdsos forma, amit mindennap
otszor kell elvégezni (hajnalban, délben, kora délutadn, alkonyatkor és este).
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Az imddkozénak mindenesetben a mekkai Kdba felé kell fordulnia, ahol
a Proféta sziiletett, mert itt tortént a muszlim Kinyilatkoztatds, ezen a szent
helyen jott 1étre az iszldm vallds.

Alamizsna (Zakat - angolul: Charity): Kezdetben szabad, mindenki 4ltal
onként meghatdrozott és onként adott dsszeg, késébb kotott mértékd dllami
ado, amit a rdszorultak megsegitésére hasznalnak fel.

Bojt (Sawn - angolul: Fasting): a Ramadédn hénapban tartott bojt, amikor
a hivéknek egész hénapon 4t hajnaltdl sziirkiiletig tilos ételt, italt, dohdnyt
magukhoz venni, és a nemi kapcsolattél, parfiimtél szintén tartézkodniuk
kell. Bizonyos koriilmények kozott a bojtoléstsl el lehet tekinteni (kisko-
raak, betegek, idgsek).

Mekkai zarandoklat (Hajj - angolul: pilgrimage to Mecca): mekkai zardn-
doklat, amit egyszer az életben minden muszlimnak meg kell tenni, ameny-
nyiben az illet§ fizikailag képes rd.

2% 2

A kovetkez§ dbra a gazdasdgi tevékenységek iszlam valldsban elfoglalt helyét

mutatja be.

1. dbra: Az iszldm és a gazdasag kapcsolata
Figure 1 Islamic and economic relations
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Forras: Hassan-Lewis, 2007 alapjan sajdt szerkesztés
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Az iszlam vallds harom alapelembdl 4ll 6ssze. Az els6 az Agidah, ami Allah
altal és az O akaratdban valo hit és a htiség valamennyi formdjat magaba foglalja.
A mdsodik a Shari’a, amit a muszlimoknak az életiik sordn minden tekintetben
gyakorolniuk kell. A harmadik komponens az Akhlaq pedig a neveltetéshez,
a magatartdshoz és a munka etikdjdhoz kapcsolédik. A szokdsok és a cselekede-
tek két részre oszlanak: az Ibadatra és a Muamalatra.

Az Ibadat az istenimddat gyakorlatdval foglakozik, az ember és az Isten
kapcsolatdnak Osszefiiggésében. A Muamalat ezzel szemben a mindennapi
tevékenységekkel kapcsolatos, az emberek egymds kozotti kapcsolatait vizs-
gélja. Az emberek egymds kozotti cselekedetei ald rendeljiik a mindennapi tevé-
kenységeket, a tarsadalmi cselekedeteket, valamint a gazdasagi tevékenységeket
is. Igy a tanulmanyom szempontjabél legfontosabb teriilet, a marketing e gazda-
sagi tevékenységek ala tartozik (Hassan-Lewis, 2007).

2. AZ ISZLAM MARKETING

Az iszldm marketing egyik legfontosabb sajatossdgdnak a muszlim fogyaszté-
hoz valé viszonyat tekinthetjiik: kijelenthetd, hogy a feltorekvd iszldm marke-
ting egy eszme, amely szerint a professzionalizmus nem itélhet6 meg kizé-
r6lag termékek és szolgdltatdsok révén. Az iszldm szerint, az egyéneknek
gy a szakmai életiikben, mint a magdnéletiikben azt kell gyakorolniuk, amit
prédikdlnak (Wilson, 2014). A modern muzulmdn vildgnak sajdtos jellemzdi
vannak: az tgynevezett iszldm mdrka egyesiti az dgazatokat, beleértve a diva-
tot, a kozmetikat, a szérakozdst, a turizmust, az oktatdst, a gyégyszeripart és
a professziondlis szolgdltatdsokat (Wilson, 2014).

Az iszldm marketing fontossdgdt emellett tovdbb noveli, hogy a jelentds
populdcidval biré muszlim orszdgok piacai (Szaud-Ardbia, Irdn vagy éppen
Egyiptom), médr nemcsak az eurdpai és amerikai kontinens fejlett 4llamai
szamara birnak kiemelt jelentGséggel, hanem az olyan feltérekv6 gazdasdgok
szdmadra is, mint a BRICS-csoport (Brazilia, Oroszorszag, India, Kina és a Dél-
afrikai Koztdrsasdg) vagy a MINT (Mexiké, Indonézia, Nigéria, Térokorszag).

A muszlim vildgba tartoz6 orszdgok piacai kapcsan fontos kiemelni, hogy
a globalizacié hajnaldn kevés mdrka volt elérhet6 az egyes teriileteken. Ekko-
riban jellemzd§ volt, hogy helyi cégek latjdk el a fogyasztdkat (Zakaria-Talib,
2010). Az eladdkat igy a rovid tdvd mentalitds és a profitmaximalizdldsra valé
torekvés jellemezte, nem volt még jelen a tudatos piaci épitkezés gondolata.
A madrkaépités sem szerepelt a stratégiai tervek kozott, inkdbb taktikai tervnek
szamitott egy-egy hirdetés elkészitése (Wilson, 2014).

Mindez azonban a globalizacié er6sodésével (j irdnyt vett, amelyet érdemes
két részre bontani (Temporal, 2011). Egyrészt a kiilfoldi piacok miikodésérsl
sz616 informdciok terjedésével a muszlim orszdgok piacainak szerepl6i elkezd-
ték felismerni a markaépités és a marketing el6nyeit. Ennek fényében egyre
tébb vdllalat igyekezett kitorni az OEM (Original Equipment Manufacturer)
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stadtusz csapddjabol, és a termelés és beszallitds mellett mar a végsd értékesités
fazisét is a sajat kezilikbe kivantdk venni. Mdsrészt a globalizacié révén nemzet-
kozi know-how is érkezett a kiilonboz§ piacokra, elérve, hogy immdar nemcsak
az adott orszdgban, de nemzetkozi szinten is egyre jelentésebb, muszlim irdnyi-
tdsu cégek jottek létre, szinesitve az egyes orszdgok termék- és szolgaltatds
harcot. Ujszer(i gondolatként megjelent, hogy a globalizacids lehetségekre és
veszélyekre a marketingesek tudnak valaszt adni (Temporal, 2011).

A marketingmix Osszetevdi eltéréek lehetnek a fogyaszték magatartdsat,
jellemzdit, kulttrajat, valldsat, politikai attitidjét és szokdsait illet6en (Hassan
et al., 2008). Az iszldmban a valldsi hattér sajatos hatdssal van a marketingre:
etikai hétteret, kiilonleges értéket ad a kereskedelmi folyamatoknak. A marke-
ting gyakorlati alapjdt a Kordn tanitdsai és a préféta hagyomanyai adjak, ezaltal
a kereskedelmi folyamatok is a méltanyossdgon és az igazsdgossdgon alapul-
nak. A muszlim termelés, a gazdasdg és a marketing csak a Kordn tanitdsait
veszi figyelembe, és az iszldm marketing tiltja a kdros termékek rekldmozdsat,
terjesztését (Ishak-Abdullah, 2012).

Az iszlam marketing egyik legfontosabb sajdtossdgdnak a muszlim fogyasz-
téhoz valé viszonydt tekinthetjiik. Az iszlam azt allitja, hogy az egyéneknek
a szakmai életiikben, illetve a magadnéletiikben egyardnt azt kell gyakorolniuk,
amit prédikdlnak (Wilson, 2014).

A marketingre, a muszlim piacokra és cégek iizleti életére haté erGs valldsi
befolyds tobb ponton is tetten érhetS. Az élelmiszerek kapcsan példaul kiemel-
ten fontos, hogy azt halalnak, azaz a vallasi el6irdsoknak megfelel6nek soroljdk-e
be, ezért a muszlim fogyasztékat megcélozni kivdnd kereskeddk és szolgaltatok
kiemelt jelentGséget tulajdonitanak a mingsités elérésének (Salam, 2017).

Ez felveti a kérdést, hogy a teriilet tudomdanyos kutatdsaiban és tizleti miikodé-
sében haszndlatos médszerek és elvek (példaul a 7P) mennyire képesek lefedni
az iszldm marketing teriileteit. A vonatkoz6 kutatdsok szerint azonban ez nem
probléma, sokkal inkdbb a 7P - vagy barmely mdsik haszndlt mix - kiegészitése
szlikséges. Ezt mutatja be Damirchi (2011) tanulmdnya is, amely szerint példdul
a termék - a 7P ,product” részeként - ugyanugy alkalmazhatd, dm kiegészi-
tendd az iszlam spirituélis és etikai kdvetelményeivel. Igy példdul a termék nem
okozhatja az elme bodultsdgat, a terméknek széllithaténak kell lennie, a termék
értékét befolydsol6 hozzdadott értékekrdl tajékoztatdst kell nydjtani, hogy ez
elGsegitse a vevd helyes dontését. A hirdetésnek, vagyis a promécidénak kiilon-
leges szabdlyoknak kell megfelelnie, példdul szigortan tilos a nyomdasgyakorlés
vagy a csaldd és a vevs becsapdsa. Ez csak néhdny példa, a 7P alapjdn torténd
részletesebb lebontdsra az iszldm és a hagyomdanyos marketing dsszehasonlita-
sat tartalmazo fejezetben kertiil majd sor.

Tobb olyan pont is taldlhatd, amely a hagyomanyos marketing értékrendjé-
vel, szabdlyaival is OsszeegyeztethetGek. Fontos azonban két megdllapitdst tenni:
egyrészt a kategorizdlds mds, a spiritualitds és etika példaul egyetlen hagyomanyos
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osztdlyozasndl - 4P/7P/4C/7C - sem jelenik meg, amely azzal magyardzhato,
hogy ut6bbi elsGsorban a profit maximalizdldsdra, mig az iszldm marketing ezen
tilmenden a vevi-eladd kapcsolat harmonikussé tételére is torekszik.

A maésik pont, hogy az iszldm marketinget mindezek ellenére sem szabad
kozvetleniil az iszldm hitb6l szdrmazo teriiletként bekategorizdlni, hiszen
a muszlim piacok miikodése mellett jelentGs részben a muszlimok és nem
muzulménok vildgi szerepldi és tevékenységei révén is formdlédik. Egy termé-
szetes jelenség részeként, ahol a marketing az evoltcids és forradalmi értelem
és gyakorlat fazisai kozott halad, annak érdekében, hogy az 1j kornyezetekben
megdrizze relevancidjdt és hatékonysédgat.

3. KULONBSEGEK ES HASONLOSAGOK AZ ISZLAM ES
A HAGYOMANYOS MARKETING KOZOTT

A mai napig az iszlam marketing létezése és elfogadottsdga tovabbra is olyan
kérdés, amelyekrél a kutatok és a szakemberek folyamatosan vitdznak, kiilonosen
a nem-muszlim orszdgokban. Sokan azzal érvelnek, hogy az iszldm marketing
fontos a kortars kereskedelmi tevékenységekben, a 7P-nek a marketingben valé
fogalmat azonban egybe kell épiteni az iszldm elvekkel (Hashim-Hamzah, 2013).
Ut6bbi javaslatnak megfeleléen, az aldbbiakban a 7P elemei alapjan kertil
Osszehasonlitdsra az iszldm marketing és a hagyomanyos marketing.

3.1. PRAGMATIZMUS ES TERMEK

Az iszldm marketing ezen eleme a vallds kinyilatkoztatdsait veszi figyelembe.
A Kordnban a Préféta szerint tiltottak a kenyér, a sertés (Kordn, 5:4), illetve
az alkoholos italok is, mint termékek. Ishak és Abdullah (2012) szerint sokan
félreértik ezen termékek tilalmét az iszldm marketingben, mert a sertéshus és
az alkohol tilalma val6jdban az iszldm evangelizacié része, és az iszldm fejlett
vildg felé torténd terjeszkedésének az alapja. Az iszldm szerint nem halal
termék, azaz nem elfogadhat¢ az 4llati vér sem (Kordn 5:4), ez a tiltott termékek
kozé sorolhatd. A halal torvények megsértése az iszldm marketingben stlyos
etikai-vallasi biintetést jelent. A halal figyelmen kiviil hagydsa dltal a b{inds
a pokol orok tiizében fog égni, ezért tartézkodnak a muszlim fogyasztok
a Kordnban tiltott ételektdl és italokt6l. Mohamed szigort el6irdsai a termékek
fogyasztdsdval kapcsolatban nem vonatkoznak a nem-muszlim fogyasztdkra,
szamukra tehdt megengedettek a mohameddnoknak tiltott termékek.

A muszlim és a hagyomdnyos marketing (nem-muszlim) termékfelfo-
gdsa egymds mellett létezik és érvényesiil a vildgban, ezeket a termékeket
egyszerre hozzdk létre és értékesitik a globélis piacon. A kiilonbség abban rejlik,
hogy az iszldm kozli a fogyasztékkal: a halal termékeket az egész emberiség jollé-
téért és igazsagossdgdért, nem pedig masok kizsdkmdnyoldsaért kell elgallitani.
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A hagyomdanyos marketing és az iszlam marketing termékfelfogdsa még egy
jelentds ponton kiilonbdzik egymdstél. A nem-muszlim marketingben a vdlla-
latok csak azért gydrtanak termékeket, hogy nagy nyereségre tegyenek szert,
az iszldam marketingben azonban a termék létrehozdsa is valldsi kontdsben jele-
nik meg, nadluk a termékkel megszerezhetd nyereség nem lehet az egyetlen cél.
Az iszlam egész szellemisége ellenkezik a mohésdggal, mert a valldsuk szerint
az ember célja az, hogy csupdn dthaladjon ezen a muland¢ vildgon. A termék
létrehozdsakor, a termelési folyamat sordn figyelembe kell venni az egész embe-
riség harmonikus 1étét, és mindenki szdmadra el6nyos termékeket kell létre-
hozni, ezéltal is nagyobb jolétet kell teremteni (Ishak-Abdullah, 2012).

3.2.PERTINENCIA ES PROMOCIO

Az alkalmassdg és az el6léptetés integrdldsdnak logikdja az, hogy az iszlamban
a hangstly az iigyfelek megfelel§ tdjékoztatdsdn alapul. Ugyanakkor az iigyfe-
leket a termékek vagy szolgéltatdsok haszndlatdval nyert gyakorlatiassdgdrol és
el6nyeirdl is tajékoztatjdk. Ez a koncepcid szintén 0sszhangban 4ll az iszldm
tanitasaival, amely szerint a termékeknek etikai hatdrokon beliil kell kommuni-
kalniuk, mivel az iszldm megtiltja a talzott igéret gyakorldsdt, annak érdekében,
hogy az tigyfelek ne csalédjanak (Trim, 2008; Arham, 2010).

Természetesen az iszldm marketingben is kiemelt szerepet jdtszik a prom6-
cig, a termékek értékesitésének az 0sztonzése. A nem etikus rekldmok nem
engedélyezettek az iszldm marketingben. A promdci6 csak valédi tényt, igéretet
tartalmazhat, és nem vezetheti félre a fogyasztdkat. Bar ennek a nem-muzulmén
orszagokban is igy kellene lennie, a ‘termék eladdsa mindendron’ marketingpo-
litika gyakran feliilirja a redlis informdcidkat. Az egyik legnépesebb muszlim
orszdgban, Malajzidban példdul betiltottak egy olyan hirdetést, amelyben egy
gylimolcslevet C-vitaminban gazdagként hirdettek, 4m a teszteken kideriilt,
hogy egyéltaldn nem tartalmaz C-vitamint. A cég hirdetése tovabb futott, amely
stlyos biintetést vont maga utdn (Ishak-Abdullah, 2012).

Az iszldm marketingben nem szerepelhetnek szexudlisan vonz6 nék a termé-
keket népszertisité promdécidkban. Ez az iszldm orszdgok szigoru valldsi szaba-
lyai miatt tiltottak, ahogyan a szerencsejatékok promdciodja is.

3.3. APALLIACIO ES AZ AR

A pallidci6 a kedvezmények biztositdsa az tigyfeleknek és koltségcsokkentd
intézkedések megtétele annak érdekében, hogy enyhitse a vdsarlds terhét,
amikor a gazdasdgot a koltség-inflacié befolydsolja. Ezért ezeknek a fogalmak-
nak az integrdldsa szintén dsszhangban 4ll az iszldm tanitdsaival, amely szerint
Mohamed proféta értékesiti termékeit értékesitési volumen alapjdn és olyan dron,
amelyet a piac elfogadhat (Trim, 2008). Az d4rvéltozdsoknak &sszhangban kell
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lenniiik a termék mennyiségének vagy mindségének valtozdsaival. Az iszlam
tiltja az ar, a kereslet és a kindlat hamis propaganddjdt vagy nyilvanossagat. Mind-
azondltal az iszldm nem tiltja az drszabdlyozdst és a piaci igények kielégitésére
irdnyulé manipuldcidkat. Az iszlam a zsaroldst és a fogyasztok rovdsdra torténd
nagy haszonszerzést szintén ellenzi (Koku, 2011).

Az iszlam marketing egyik kulcskérdése alapjan a legfontosabb cél az emberek
jolétének biztositdsa. Az iszldm marketing az drak (elsésorban az alapvet§ druk,
azélelmiszerek, azitalok,aruhdzat) igazsdgos megoszldsat hatdrozza megaz dsszes
ember szdmdra (Ishak-Abdullah, 2012). Az 4rak manipuldldsa, extra léptékii
emelése nem felel meg az iszldm marketing kovetelményeinek. A ttlsdgosan nagy
dremelésb6l ad6d6 nyereség nem megengedett, kiilonosen az élelmiszeripari
termékek drazasdt illetGen. Az drazdssal kapcsolatos tilalmak egészen Mohamed
idejére vezetnek vissza, mert mdr akkoriban is tiltottdk a ribat (az uzsorat), ezzel
szemben Allah az alamizsndt tdmogatta (Ishak-Abdullah, 2012).

Az iszldm marketing a monopdlium és a ragadozd 4drképzés kérdésével is
foglalkozik. A monopdlium nagyon erdszakosan megszabhatja a piaci drakat,
ami ellentétben 4ll az iszldm szellemiségével. Az iszldm marketing az egész-
séges piaci versenyt tdmogatja, ezért a tilsdgosan alacsony ragadozé &rakat
sem preferdlja, amelynek kihasznéldsaval az egyik vdllalkoz¢ feliilmulhatja és
legy6zheti a rivalisdt a gazdasdgi versenyhelyzetben.

3.4. PEER-SUPPORT ES EMBEREK

A negyedik P-hez a peer-tdmogatds és az emberek integrdcidja tartozik. Ez
folyamatos és kolcsénds erdfeszitést igényel a marketingesek kozott a pozitiv
kapcsolatok kiépitésében mind a bels6, mind a kiils6é érdekeltekkel, ami szintén
0sszeegyeztethet6 a muszlim tanokkal (Hashim-Hamzah, 2013). Wilson (2006)
megdéllapitdsa szerint az alkalmazottak elégedettsége és az tigyfelek elégedett-
sége egyértelmiien Osszefligg. A szolgdaltaté cég nyilvdnos arca a kapcsolattarté
személyzet. Més szdval, az alkalmazottak elégedettsége dontd fontossagu,
ha egy cég elégedett ligyfeleket szeretne.

De hogyan tekint az iszldm marketing magdra az emberre? Ebben a vildgval-
lasban az emberek Allah legfontosabb teremtményei, marketing szempontb6l
pedig egyszerre termel6k és fogyasztok. A vallds tgy tekint a fogyasztdsi folyamat
alanydra, hogy mivel emberként intelligens elmét kaptunk a fejlédéshez, igy krea-
tivitdssal és innovdcidval kiegyensulyozottabbd tehetjiik az életiinket. Egyszerre
gydrtunk és fogyasztunk, ezért egyre jobb mindségd, értékesebb termékekre és
szolgéltatdsokra tartunk igényt. A muszlimok és a keresztények kiilonb6z6 élel-
miszereket fogyasztanak, mds oltdzetet hordanak, de az iszldm marketingszem-
1élet szerint a kiilonboz6 kultirdkban él6 embereknek arra lenne sziiksége, hogy
jobban megértsék, és ne kihasznélni akarjak egymadst (Ishak-Abdullah, 2012).
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Kiilonosen a termékeket elgdllit6 embereknek kell megérteniiik a célcso-
portjukat. Egyetlen vdllalat sem tud kivdlé termékeket késziteni, ha nem érti
meg a vdsdrléit, magukat az embereket. A fehérnemdgydrté vdllalatoknak
példdul alaposan ismerniiik kell a néket és az alakjukat, kiilonben nem tudnak
szdmukra kiemelkedd mindségl fehérnem(t késziteni. A termékek tomegter-
melése az iszldm marketing szerint nagymértékben igényli a lakossdg, a hiedel-
mek és a kiilonboz6 kultdrdk megértését, mert igy hozhatjdk ki a vallalkozdsok
a legtdbbet a termelési folyamatbél (Ishak- Abdullah, 2012). A muszlim marke-
tingszakembereknek &szintének kell lenniiik, és teljes felelgsséget kell véllal-
niuk az 4ltaluk gyértott termékért. A muzulmdn véllalkozéknak a marketingfo-
lyamatban tekintettel kell lenniiik a tobbi emberre (legyenek azok iszlamhiv6k
vagy keresztények), ezért az igazsdgossag, a nagylelkiiség, az egyiittmiikodés,
a jo cselekedetek jegyében kell eljarniuk.

A Koran szellemében Mohamed proféta a becstiletes iszldm kereskedelem szim-
bolikus alakja, aki az igazsdg és az emberi §szinteség nevében tett szert j6 hirnévre.

3.5. PEDAGOGIA ES FIZIKAI KORNYEZET

Az 6todik P esetében a pedagdgiat és a fizikai kornyezetet egységes koncepcié-
ként kell beépiteni. A pedagdgia az atlathaté oktatdsi koncepciéknak, médsze-
reknek és gyakorlatoknak (Wilson, 2012) 4tvétele és megvaldsitdsa. Ekdzben
a fizikai kornyezet a szolgéltatdsi kornyezet kialakitdsat jelenti, amely a vallalat-
nyereség kapcsolatra hivja fel az iigyfél figyelmét (Lovelock, 2011). Mohamed
proféta esetében a név mdr onmagdban a mindség, az Gszinteség és az integritds
garancidja volt (Arham, 2010).

3.6. PERZISZTENCIA ES FOLYAMAT

A hatodik P esetében a perzisztencia és a folyamat integrdlasa relevdnsnak ttinik
az iszlam marketingben, mivel a perzisztencidt a bajoktél és a nehézségektdl
fiiggetlen folyamatos munkaként definidljadk (Wilson, 2012). Ekdzben a folya-
mat a termékek és a szolgdltatdsok az iigyfeleknek torténd dtaddsdra vonatkozo
legjobb gyakorlataira hivatkozik azzal a céllal, hogy boldogga és elégedetté
tegye 6ket (Lovelock, 2011). A folyamat a legfontosabb pontokat méri: a véra-
kozdsi id6t, az tigyfelek tdjékoztatdsdt, a személyzet segit6készségét, a szolgal-
tatds teljesitésének hatékonysdgat, a személyzet interakcidjat a szolgéltatdsnak
megfelel6 médon (Uddin, 2003). Ez 0sszhangban van az iszldm tanitdsaival,
amely el6irja, hogy kolcsonos megallapodds jojjon 1étre a vételi és eladési folya-
mat sordn, a megéllapodds feltételeinek elmulasztdsa pedig elfogadhatatlanné
teszi a szdllitdsi folyamatot (Hashim-Hamzah, 2013).
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3.7. TURELEM ES HELY

A hetedik P a tiirelmet és az egységes koncepci6t foglalja magaban. Biztositja,
hogy a marketingesek tisztességes és etikus iizleti magatartdst tanusitsanak
termékeik és szolgaltatdsaik terjesztésénél (Hashim-Hamzah, 2013).

Abuznaid (2012) szerint ez az elem rendkiviil fontos a szolgdltatéiparban.
Az iszlam felhivja az emberek figyelmét, hogy tiirelmesek legyenek az tigyfelek
tigyének eljardsaban. A tiirelem a j6 kommunikéacio egyik {6 jellemzgje. Ahhoz,
hogy az adott véllalat versenyel6nyt érhessen el az ipardgban, meg kell értenie
az ligyfelek sziikségleteit, igényeit. A marketing segithet a vallalatnak a munka-
ban és a tulélésben a komplex, véltozé és viharos kornyezetben. A marketing {6
célja az ligyfelek elégedettségének fenntartdsa, és ezzel egyidejlleg a vdllalatok
szamdra a nyereség megteremtése.

A muzulmdn fogyaszték kapcsdn kiemelendd, hogy inkdbb az iszlam aruk és
szolgaltatasok beszerzését preferdljdk. A muszlim fogyasztdkat célzo véllalatok-
nak ezért meg kell kiilonboztetniiik azokat a marketingstratégidikat, amelyek
magukban foglaljdk a hagyomdnyos marketingb6l szdrmazé termékeket is.
A differencidlédést vildgosan le kell irni (Shamsudin-Rahman, 2014).

Ishak és Abdullah (2012) elemzése megdllapitja, hogy az értékesitési csator-
ndknak nem tGjabb terhet kell jelentenie, hanem sokkal inkdbb hozzdadott érté-
ket kell adnia a fogyasztok szdmdra. Az iszldm marketingben az egyik helyrdl
a mésikra térténd disztribtcié nem okozhat kdrt mdsoknak, hanem névelnie kell
a termék értékét. Az elosztdsi mechanizmus tekintetében az iszldm marketing
biztonsagi, megfelel6 csomagoldsi szabdlyokat foglal magédba, és nem engedi
a talterhelt rakomdanyok szdallitdsat, amelyek veszélyt jelentenek a nyilvdnossag
szamdra (Ishak-Abdullah, 2012). Az iszldm marketing szintén elveti a késén
torténd kiszallitdst, mert ezek utdn az tigyfelek visszakiildhetik az 4rut. A hely
és az elosztdsi mechanizmus célja a muszlim megkdzelitésben az, hogy értéket
teremtsen, és etikai szolgdltatdsok nyujtdsdval novelje az életszinvonalat.

4. OSSZEGZES

A tanulmdny célja az iszlamhoz kothetd marketingtevékenységek bemutatdsa,
valamint ezek a hagyomdnyosnak mondhat6é marketinggel torténd dsszehason-
litdsa volt.

Ahogy az a fentiekbdl kidertilt, az iszldm gazdasdg és marketing alapjait
a vallas tanitdsai jelentds mértékben meghatdrozzak, mivel az {izleti élet cselek-
ményeinek, igy a marketingnek is dsszhangban kell lennie az iszldm tanok-
kal. Az 0sszehasonlitdsbol jol 1athatd, hogy az iszldm marketing elvek a jovo-
ben varhatéan kozelebb keriilhetnek, esetleg beépiilhetnek a hagyoményos
marketing koncepcidjadba. Az iszldm marketing kiegésziti és tokéletesiti ezeket
a megfogalmazdsokat, segitve az igazoddst a muszlim fogyaszt6i magatartds-
hoz. Emellett a marketingmixet a fogyaszt6i magatartds alapjan hatdrozza meg,
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és gyakorlati oldaldrél mutatja be. A pragmatizmust rdvezeti a termékpolitikdra,
amelyben rdmutatnak a termék hasznossagara, elényeire és fontosnak itéli meg
a termékekhez jaruld szolgaltatdsok eldnyeit is. Szintén jellemzé a tilzott igére-
tek és a fogyaszt6 megvezetésének elitélése, illetve a fizikai kornyezet a szolgdl-
tatds kornyezeteként torténé bemutatdsa.

A szdmos hasonlésdg mellett fontos kiemelni azt is, hogy az iszldm a marke-
tingmix részévé tette a spiritualitdst, az etikdt vagy a humanizmust, amelyek
a profitmaximalizdlds vildgdban alig vagy semennyire sem voltak jelen. A tanul-
many f6 kérdését, azaz a hagyoményos és az iszldm marketing 6sszehasonlité-
sat (illetve ennek létjogosultsdgét), azzal érdemes lezédrni, hogy bdr az iszldm
marketing értelmezhetd a hagyomanyos marketinggel térténé 6sszehasonlitdsban,
célszer(ibb annak tovdbbfejlesztéseként meghatdrozni. Ez a megkdzelités egyrészt
segiti a muszlim piacok és vdsarlék bevondsat, mdasrészt 1j elemek integrdldsaval
lehet6vé teszi a hagyomdnyos marketing mix kib&vitését és tokéletesitését.

A fentiek alapjan hdrom f& kutatdsi téma mertilt fel, amelynek vizsgdla-
tdval tovdbb bdvithet§ az érintett témdkrdl rendelkezésre 4ll6 forrdsanyag.
Els6ként érdemes lenne megvizsgdlni, hogy az iszldm tanitdsok muszlim
piacokra torténd bevondsa megismételhets-e mds valldsok és régiok esetében.
[gy példdul a hinduizmus vagy a szikh vallds tanitdsai révén elérhetévé valnak-e
a relevans indiai és egyéb piacok, esetleg a buddhizmus egyes dgainak tanitdsai
segithetnek-e alapvetden buddhista orszdgok piacainak meghdditdsdban.

Maésrészt érdekes kutatdsi teriilet lehet az iszldm marketing 4ltal behozott Gjité-
sok, igy a spiritualitds vagy az etika kordni értelemben vett alkalmazdsdnak lehetsé-
ges eredményeit megvizsgdlni nem-muszlim orszagok piacainak vonatkozdsdban.

Harmadrészt torténeti szempontb6l érdemes lenne dttekinteni, hogy
az iszldm marketinghez torténd alkalmazkodds melyik marketingmix, a 4P, a 7P,
a 4C vagy a 7C kapcsdn a leginkdbb teljesithets. Ez adott esetben annak megér-
tését is segitheti, hogy melyik mix alkalmazdsa a legkorszer{ibb, ha a muszlim
piacokat is figyelembe vessziik.

IRODALOMJEGYZEK

Abuznaid, S. (2012) Islamic Marketing: Addressing the Muslim Market. An - Najah
Univ. J. Res. (Humanities), 26, 6, pp. 1473-1503.

Arham, M. (2010) Islamic perspectives on marketing. Journal of Islamic Marketing, 1,
pp. 149-164.

Damirchi, Q. V. (2011) A guideline to Islamic marketing mix. Islamic Azad University.

Hashim, N.-Hamzah, M. 1. (2013) 7P’s: A Literature Review of Islamic Marketing and
Contemporary Marketing Mix. Faculty of Business Management, Universiti Teknologi
MARA, Malaysia.

Hassan, A.-Chachi, A.-Abdul Latiff, S. A. (2008) Islamic Marketing Ethics and its
Impact on Customer Satisfaction. JKAU: Islamic Economy, 2, 1, pp. 27-46.

Hassan, M. K.-Lewis, M. K. (2007) (eds.) Handbook of Islamic Banking. Edward Elgar
Publishing.

TER GAZDASAG EMBER, 2018/3, 6, 143-154 153



Immenkamp, B. (2016) Az iszldm kiilonboz6 dgai: az iszldm szunnita dga. EPRS | Az
Eurépai Parlament Kutatdszolgdlata. http://www.europarl.europa.eu/RegData/etudes/
BRIE/2016/577963/EPRS_BRI(2016)577963_HU.pdf Letoltve: 2018. 04. 20.

Ishak, M. S. B. H.-Abdullah, O. Ch. (2012) Islamic Perspective of Marketing mix. Inter-
national Journal of Business and Management Studies, 4, 2, pp. 121-131.

Koku, P. S. (2011) Natural Market Segment: Religion and Identity-the Case of Zongos.
In Ghana. Journal of Islamic Marketing, 2, 2, pp. 177-185.

Lovelock, C.-Wirtz, J.-Chew, P. (2011) Essentials of Services Marketing. 2nd Edition.
Prentice Hall, Singapore.

Salam, T. (2017) The [Muslim] consumer and [Islamic] marketing. Aurora. http://
aurora.dawn.com/news/1141807Letoltve: 2018. 04. 06.

Shamsudin, S.-Rahman, S. S. A. (2014) The Differences between islamic marketing
and conventional marketing. In: Proceeding of the Ist International Conference on Mana-
gement and Muamala. pp. 298-307.

Temporal, P. (2011) Islamic branding and marketing, Why the interest in islamic
branding and marketing? John Wiley&Sons (Asia) Pte. Ltd.

Trim, B. (2008) Business Wisdom of Muhammad SAW: 40 KedahsyatanBisnisAlaNabi
SAW (Business Wisdom of Muhammad SAW: 40 Business Breakthrough of Prophet
SAW). Madania Prima, Bandung.

Uddin, S. J. (2003) Understanding the Framework of Islam in an Era of Globalization:
A review. Business Ethics: A European Review, 12, 1, pp.3-33.

Wilson, J. A. J. (2012) Looking at Islamic marketing, branding and Muslim consumer
behaviour beyond the 7P’s. Journal of Islamic Marketing, 3, pp. 212-216.

Wilson, J. A. J. (2014) BrandIslam is fast becoming the new black in marketing
terms. The Guardian.https://www.theguardian.com/media-network/media-network-
blog/2014/feb/18/islamic-economy-marketing-branding Letoltve: 2018. 04. 06.

Wilson, R. (2006) Islam and Business. Thunderbird International Business Review, 48,
1, pp. 109-115.

Zakaria, N.-Talib, A. N. A. (2010) Applying Islamic market-oriented cultural model to
sensitize strategies towards global customer, competitors and environment. Journal of
Islamic Marketing, 1, 1, pp. 51-62.

154 TER GAZDASAG EMBER, 2018/3, 6, 143-154



